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DESCRIPCIÓN DEL TRABAJO: Esta investigación establece las condiciones de posibilidad 
en Colombia para un modelo de comercio electrónico de programas virtuales de educación superior 
con énfasis en mercadeo que le permita independizarse económicamente al maestro de las 
Instituciones de Educación Superior. El documento se compone de cinco capítulos: El primero, 
contiene los antecedentes de la investigación; los capítulos 2, 3 y 4 presentan los análisis cuantitativo 
y cualitativo correspondientes a la información secundaria que permitirán establecer el contexto del 
proyecto, desde el análisis PESTEL, el análisis de la competencia y el análisis de las cinco fuerzas de 
Porter; el último capítulo, presenta las condiciones de posibilidad a partir de los hallazgos. El principal 
aporte de ésta investigación es la construcción de una estructura de grupos de interés y un modelo de 
las cinco fuerzas de Porter, exclusivos para las IES que puede ser adaptado en futuras 
investigaciones. Las condiciones de posibilidad muestran que en el país, no solamente es posible y 
viable la oferta de programas de formación virtual desde los maestros y maestras, sino que será un 
factor clave de supervivencia para las universidades.  
 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:  El siguiente proyecto de grado es una investigación perteneciente a 
la línea de educación virtual, adscrita al grupo TAEPE – Tendencias Actuales en Educación y 
Pedagogía de la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales de la Universidad de San Buenaventura 
Bogotá. 
 
METODOLOGÍA: Esta investigación tiene un diseño de investigación exploratorio (Malhotra, 
2007, pp. 79-82). Se buscó información secundaria a la cual se le realizaron diversos análisis 
cualitativos y cuantitativos que permitieron establecer los límites y los alcances de la propuesta. 
 
CONCLUSIONES:  La situación actual de las instituciones educativas tradicionales como las 
universidades y las escuelas tecnológicas, muestran claras señales de peligro. Existe la necesidad de 
crear un modelo educativo innovador que supere los límites impuestos al esquema de universidad 
tradicional y a la vez mejore, entre otros aspectos como las condiciones laborales de los maestros y 
maestras del país, razón de ser de ésta investigación. A diferencia de la universidad colombiana, la 
educación virtual no requiere esconder sus estados financieros, porque sus propios resultados son un 
ejemplo a seguir en el alcance de los objetivos socioeconómicos, que deben estar incluidos no solo 
en su proyecto educativo, sino en los mensajes de comunicación haciendo más transparente su 
gestión y mejorando el clima del proceso de enseñanza-aprendizaje. El proceso de enseñanza-
aprendizaje en la educación virtual, tiene los mismos grupos de interés que en el esquema presencial. 
Por un lado, los maestros como diseñadores de escenarios, tienen la tarea de mejorar su poder de 
negociación a través de la concentración y la especialización y mejorar a su vez sus condiciones de 
calidad de vida; y los estudiantes quienes eligen los medios y las rutas de su aprendizaje activo, debe 
estar en la búsqueda personal y significativa de conocimientos. Finalmente, se estudió la oferta 
académica de programas en temas relacionados al mercadeo, los principales hallazgos fueron: 1) La 
carrera no está de moda. El interés del mercado medido en matriculas permanece constante; 2) La 
mayor oferta se concentra en posgrado. Es un conocimiento práctico necesario en el mercado; 3) La 
competencia no es fuerte. Aunque la oferta de MOOCS es amplia, no todos son en español y no 
todos son estudios formales; y 4) No hay investigación de calidad en el país. 
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RESUMEN 
 
Esta investigación establece las condiciones de posibilidad en Colombia para un modelo de 
comercio electrónico de programas virtuales de educación superior con énfasis en mercadeo 
que le permita independizarse económicamente al maestro de las Instituciones de Educación 
Superior. El documento se compone de cinco capítulos: El primero, contiene los antecedentes 
de la investigación; los capítulos 2, 3 y 4 presentan los análisis cuantitativo y cualitativo 
correspondientes a la información secundaria que permitirán establecer el contexto del 
proyecto, desde el análisis PESTEL, el análisis de la competencia y el análisis de las cinco fuerzas 
de Porter; el último capítulo, presenta las condiciones de posibilidad a partir de los hallazgos. El 
principal aporte de ésta investigación es la construcción de una estructura de grupos de interés y 
un modelo de las cinco fuerzas de Porter, exclusivos para las IES que puede ser adaptado en 
futuras investigaciones. Las condiciones de posibilidad muestran que en el país, no solamente 
es posible y viable la oferta de programas de formación virtual desde los maestros y maestras, 
sino que será un factor clave de supervivencia para las universidades.  
 
INTRODUCCIÓN 
 
El siguiente proyecto de grado “Experiencias y Mejores Prácticas en el Comercio Electrónico de 
Programas Virtuales en Educación Superior”, es una investigación perteneciente a la línea de 
educación virtual, adscrita al grupo TAEPE – Tendencias Actuales en Educación y Pedagogía de 
la Facultad de Ciencias Humanas y Sociales de la Universidad de San Buenaventura Bogotá; 
como trabajo de grado para optar al título de Especialista en Pedagogía y Docencia 
Universitaria. La temática de ésta investigación presenta el contexto actual colombiano y 
algunas cifras representativas de la educación superior, expone los límites y los alcances de una 
propuesta de comercio electrónico para un sitio de formación centrado en un proceso 
enseñanza-aprendizaje no presencial en formato virtual, con un enfoque hacia titulaciones en el 
campo de las ciencias sociales en la disciplina del mercadeo. 
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1. ANTECEDENTES 
 
De la propia experiencia como maestra, se percibe el bajo nivel de involucramiento que los 
maestros sienten por la institución en la que se desempeñan, especialmente en el caso de los 
maestros en la educación superior, de quienes su calidad depende exclusivamente del 
compromiso y la pasión por la educación y la formación de personas para una sociedad. 
 
Es así como en un artículo escrito por profesores de la Universidad de Antioquia titulado 
Análisis de la subjetivación de la calidad de vida laboral docente, se explican dos procesos que 
condicionan la situación laboral en las empresas en general, la privatización y la precarización. 
En este contexto laboral, presentan cuatro características que afectan propiamente la docencia 
universitaria, desde lo que han denominado el capitalismo organizacional, en las instituciones 
de educación superior: Percepciones del entorno laboral, experiencias y sentidos del trabajo, 
impacto psicosocial y las estrategias, y prácticas de afrontamiento individual y colectivo de las 
demandas organizacionales (Terán, et. al., 2013). Los autores exponen que en Colombia: 
“la inestabilidad en el trabajo es una realidad, al igual que el hecho de que las empresas 
prefieren contratar personal temporal, del que puedan prescindir en cualquier momento 
sin incurrir en indemnizaciones, lo cual aliviana su estructura de costos, pero aumenta los 
sentimientos de indefensión, vulnerabilidad, inestabilidad e inseguridad de los empleados.” 
 
Esta, es una condición dada en el modelo de contratación que los convierte en empleados 
descartables; los contratos fijos que no aseguran una permanencia de largo plazo y los bajos 
salarios que obligan a trabajar simultáneamente en más de una institución para tener una 
calidad de vida aceptable, son los principales factores que limitan el “tener la camiseta puesta 
por la organización” como sí ocurre en otro tipo de organizaciones desde sus respectivas áreas 
de talento humano, en las que entienden que los empleados son un cliente interno y como tal, 
un grupo de interés directo a considerar. A pesar del capitalismo académico, se hace necesario 
fortalecer y mejorar las relaciones con los colaboradores en un agradable clima organizacional 
para lo cual, las universidades se deben pensar como unas organizaciones saludables que 
propenden por prácticas sanas que elevan la calidad de vida de los sujetos en y fuera de la 
organización y recuerden que lo más importante en toda organización son las personas 
(parafraseo de Terán, et. al., 2013, p. 52). 
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Más allá de intentar demostrar ésta realidad que se percibe en la cotidianidad del maestro, lo 
que se busca es explicar el entorno que le da origen a este proyecto de investigación. En 
realidad, existe poca información de la situación integral de los maestros universitarios en 
Colombia. Cuando se realizan investigaciones sobre los maestros, se evalúan variables generales 
como la relación interpersonal entre maestro y estudiante, el porcentaje de maestros con 
maestría y doctorado, el porcentaje de maestros con contrato a término indefinido y, el número 
de maestros por estudiante (Melo et. al, 2014, pp. 30 y 34).  
 
Con respecto a la relación interpersonal maestro/estudiante, las universidades cuentan con una 
herramienta de medición; una encuesta digital no obligatoria que los estudiantes diligencian al 
final del semestre académico. Se considera como calificación subjetiva; si el alumno obtiene una 
buena nota, no ingresa a la evaluación, mientras que si un alumno obtiene una mala nota, 
ingresa para desquitarse, no para ofrecer una adecuada realimentación. 
 
Con respecto al porcentaje de maestros con maestría y doctorado, una de las políticas 
gubernamentales y planes para el futuro de la educación superior es “incrementar el porcentaje 
de maestros con formación doctoral y el porcentaje de maestros que participan en programas de 
fortalecimiento en competencias pedagógicas” (OCDE et. al, 2012, p. 54). Sin embargo, el 
esfuerzo en costo y tiempo que implica este tipo de estudios para los maestros nunca se ha 
estudiado, porque esto no le interesa al MEN – Ministerio de Educación Nacional 
Colombiano. El Diario La República, publicó en su sección de economía el pasado 14 de 
Octubre un artículo titulado “¿Vale la pena o no tener un doctorado en Colombia: Estos pesos 
se puede ganar de más…” en el que se demuestra el poco interés de las IES - Instituciones de 
Educación Superior por mejorar aspectos como la calidad de vida y la estabilidad laboral de sus 
maestros (Arias, 2014). 
 
Con respecto al porcentaje de maestros con contrato a término indefinido, tampoco es un tema 
de interés para el gobierno colombiano, ni las IES, pues esto aumenta sus costos laborales. Es 
así como, una de las conclusiones de la OCDE - Organización para la Cooperación y el 
Desarrollo Económico, es que Colombia debe tomar en consideración los ejemplos de 
universidades en los Estados Unidos y Europa en donde vinculan las recompensas tales como el 
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ascenso académico y la remuneración para fomentar las actividades de transmisión de 
conocimientos y la colaboración con el sector privado (OCDE et. al, 2012, p. 267). 
 
Por último, el número de estudiantes por maestro es una variable que no ha sido posible 
calcular, debido a la falta de coherencia en la definición de las funciones de los maestros a 
tiempo completo, a tiempo parcial (OCDE et. al, 2012, p. 318) y a hora cátedra. 
 
1.1.  Planteamiento del problema. 
Si bien es cierto que desde los años 20 se viene hablando en Colombia de la necesidad de 
mejorar la calidad y la práctica del maestro a partir de su proceso de formación (Melo, et. al., 
2014, p. 6), hoy en día la exigencia es colaborar en mejorar las propias habilidades para diseñar 
los planes de estudio coherentes con las necesidades de la sociedad (OCDE et. al, 2012, p. 187); 
sin embargo, no existe un compromiso de las IES para mejorar sus condiciones laborales. A 
partir de esta situación, se plantea la siguiente pregunta investigativa: ¿Cuáles son las 
condiciones de posibilidad en Colombia para un modelo de comercio electrónico de programas 
virtuales en educación superior que permita independizar económicamente al maestro de las 
IES? Este tipo de proyectos, son una oportunidad para mejorar la calidad de vida de los 
maestros (Terán, et. al., 2013), pues ofrecen independencia económica de las IES, mejorando la 
calidad en la educación porque se mantienen los mismos principios entregados en el 
compromiso y la pasión por los procesos de enseñanza-aprendizaje, “el arte supremo del 
maestro es despertar el placer de la expresión creativa y el conocimiento” Albert Einstein. 
 
1.2. Justificación. 
La razón por la cual se hace ésta investigación es, la posibilidad que ofrece la línea de 
investigación en educación virtual como tendencia de formación global; por un lado, facilita el 
cumplimiento de los objetivos de acceso, ampliación de la participación de la mujer, equidad, 
pertinencia en cuanto a generación de bienestar y calidad (Unesco, 2009, pp. 3-4); y por otro, es 
una opción para independizar económicamente el trabajo del maestro de cualquier institución. 
Los principales aportes de ésta investigación son: primero, el establecer las posibilidades reales 
para la construcción de un sitio de educación superior virtual que en este caso particular, se 
especializará en un campo disciplinar de las ciencias sociales denominado mercadeo, 
conocimientos que están dirigidos a personas creativas, emprendedoras y que buscan calidad 
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académica. Y segundo, ofrecer una oportunidad económicamente rentable al maestro dentro de 
las modalidades de comercio electrónico, similar al modelo de Open English de éxito en la 
actualidad (Villar, 2013). En este orden de ideas, los beneficiarios serían todos los grupos de 
interés directos e indirectos del esquema social; maestros que podrían enseñar con mayor 
estabilidad económica sin depender de las instituciones; estudiantes pues su proceso de 
aprendizaje estaría en sus propias manos; empresas que no tienen la capacidad de contratar 
profesionales en mercadeo por su alto costo, y finalmente, la sociedad y sus comunidades pues 
tendrían acceso a contenidos educativos de primer nivel, sin importar su lugar de ubicación. 
Finalmente, el conocimiento lo construye el maestro y el estudiante, no la institución. 
 
1.3.  Objetivos. 
1.3.1. Objetivo general. 
Identificar las condiciones de posibilidad para un modelo de comercio electrónico de 
programas virtuales en educación superior con énfasis en mercadeo para el mercado 
colombiano que le permita independencia económica al maestro. 
 
1.3.2. Objetivos específicos. 
• Generar un análisis PESTEL sobre las condiciones para la educación virtual y el 
comercio electrónico en Colombia. 
• Elaborar un análisis de la competencia en programas de formación en mercadeo en 
Colombia. 
• Construir un análisis de las cinco fuerzas sobre el sector de la educación superior en 
Colombia. 
• Presentar las condiciones de posibilidad que surgen de los análisis. 
 
1.4.  Marco Teórico. 
El estudio del entorno externo al proyecto es el primer elemento para realizar pronósticos. El 
estudio del entorno permite prever los cambios que se acercan o aquellos que ya están 
ocurriendo (Dess, et. al., 2011, pp. 38-70); pronosticar es importante cuando se van a 
desarrollar proyectos de cualquier tipo. Lo primero, es reducir la incertidumbre que se presenta, 
debido a la diversidad de situaciones que influyen, la interconexión compleja de éstas 
situaciones y la velocidad en que los cambios se convierten en tendencias, logrando 
 11 
comprender así el entorno en el que se desarrollará el proyecto (Johnson, et al., 2006, pp. 64-
102). “Subestimar la incertidumbre puede conducir a estrategias que no defiendan contra las 
amenazas ni que aprovechen las oportunidades” (Dess et al, 2011, p. 43). 
 
Para estudiar el entorno de un proyecto, existen seis modelos de análisis. Estos son: 1) Análisis 
PESTEL, 2) Análisis de escenarios, 3) Análisis de las cinco fuerzas, 4) Análisis de la curva de 
innovación, 5) Análisis de la competencia y 6) Análisis FODA. 
 
PESTEL es una sigla de los entornos externos: Político, Económico, Social, Tecnológico, 
Ecológico y Legal que afectan el proyecto. El término original PEST fue acuñado por primera 
vez por Francisco Aguilar (1967) en su libro “Análisis del Entorno Empresarial”. Liam Fahey y 
V. K. Narayanan (1986) en su libro “Análisis macro-ambiental en gestión estratégica” 
actualizaron el término incluyendo los últimos dos entornos EL. Actualmente, los entornos se 
clasifican en demográfico, sociocultural, político-jurídico, tecnológico, económico y ecológico-
medioambiental; cada componente es dependiente de los otros, es decir que la situación y los 
cambios en uno, afecta a los demás. Este análisis le permite al investigador conocer los factores 
clave de cambio, que son fuerzas que podrían afectar la estructura del proyecto y, el factor 
diferencial de las influencias externas a éste. 
 
Para elaborar un análisis de la competencia, se utilizan herramientas como el mapa de 
competidores y el benchmarking. Es obligatorio para la presentación de la información exigida 
por el MEN en los proyectos educativos, por tanto se incluirán ambos en el capítulo 3. 
 
El mapa de competidores es una herramienta que permite identificar la competencia para el 
proyecto, estableciendo el número de competidores y el grado de diferenciación en su oferta, así 
como otros aspectos más técnicos que requieren de la inteligencia de mercados como establecer 
las barreras de entrada, de movilidad y de salida, en este caso, del sector educativo. Se presenta 
un diagrama en el que están las principales características del proyecto, la ubicación de los 
competidores directos, es decir aquellos que ofrecen programas virtuales y, en un nivel más 
externo, aquellos que ofrecen cualquier formación en mercadeo (Kotler & Keller, 2006, pp. 
357-364). 
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Un Benchmarking es una herramienta desarrollada por Robert Camp (1989) en su libro 
Benchmarking: La búsqueda de las mejores prácticas de la industria que conducen a un 
desempeño excelente, quien lo define como “un proceso sistemático y continuo para identificar 
y comparar las mejores prácticas gerenciales”, en una matriz de información que permite 
evaluar aspectos relacionados con el negocio de varias organizaciones competidoras, 
transfiriendo ese conocimiento práctico en los procesos internos de la empresa. Esta matriz de 
información comparativa profundiza en la propuesta de valor de los competidores para obtener 
una lista de aspectos a tener en cuenta en la estrategia. 
 
El análisis de las cinco fuerzas es un modelo estratégico elaborado por el ingeniero y profesor 
Michael E. Porter y publicado en la Harvard Business Review en 1979. La edición que se utiliza 
en Latinoamérica es la del 2008 en español que incluye todos los ajustes realizados al esquema 
original. 
“El trabajo del estratega es comprender y enfrentar la competencia… La competencia va 
más allá de los rivales establecidos de un sector e incluye a otras cuatro fuerzas 
competitivas: los clientes, los proveedores, los posibles entrantes y los sustitutos. La 
rivalidad extendida que se genera como consecuencia de las cinco fuerzas, define la 
estructura de un sector y da forma a la naturaleza de la interacción competitiva dentro de 
un sector.” (Porter, 2008, p. 1).  
 
Según Porter (2008) es un instrumento que ayuda a identificar las fuentes de competencia en 
un sector. Antes de realizar este análisis, es necesario identificar las unidades estratégicas de la 
propuesta, comprender las conexiones entre las fuerzas y entender que las fuerzas no son 
independientes. Este análisis ayudará a decidir cómo permanecer en el sector educativo, ofrece 
una lógica para la distribución de los recursos escasos con que se cuentan y permite evaluar la 
posición competitiva del proyecto (Dess et al, 2011, p.54). 
  
El análisis de la curva de innovación es un proceso que no se realizará en este proyecto por 
cuestión de tiempo; sin embargo, la propuesta de virtualización de un programa de formación 
en mercadeo, se concentra en un aspecto innovador de la formación que es romper las barreras 
del tiempo y la distancia. El análisis de escenarios no es necesario ya que no se va a proyectar ni 
a predecir un comportamiento futuro del proyecto en esta etapa inicial; este tipo de ejercicios se 
realizan cuando la competencia es muy alta y se está luchando por mantener la posición de 
liderazgo. El análisis FODA solo se desarrolla en empresas que ya están en funcionamiento, ya 
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que las dimensiones Fortalezas y Debilidades tienen que ver exclusivamente en el cómo se 
vienen desarrollando los procesos al interior de la organización. 
 
1.4.1. Marco Conceptual. 
A continuación se presentan las definiciones de los conceptos relevantes a este proyecto de 
grado. 
 
Capitalismo académico: Se define como “el uso que las universidades hacen de su único activo 
real, el capital humano de sus académicos, con el propósito de incrementar sus ingresos”. 
(Slaughter & Leslie, 1997, citado por Terán et. al., 2013, p. 42) 
 
Comercio electrónico: Toda relación comercial como el suministro o intercambio de bienes, la 
distribución, la representación, las operaciones financieras, bursátiles y de seguros, la 
construcción, la consultoría, las licencias, la concesión o explotación de un servicio público, la 
cooperación, el transporte y cualquier otra forma, a partir de la utilización de uno o más 
mensajes de datos (Ley 527 de 1999). 
 
Cultura: Suma de valores, rituales, símbolos, creencias y procesos de pensamiento que son 
transmitidos por herencia y modificados a partir del préstamo y la aculturación en una sociedad 
(Cateora, et. al., 2009, p. 98). 
 
Cultura informática: Conjunto de competencias que poseen las personas para entender los 
efectos que las Tecnologías de Información y Comunicación - TIC generan en distintos 
escenarios de la vida de una sociedad y del propio planeta. La utilización de herramientas de 
Internet en el proceso enseñanza-aprendizaje como el e-learning y el b-learning; y las habilidades 
para permanecer al día respecto al desarrollo y actualización de estos recursos informáticos 
(Yanes, 2005, p. 167), impactan la formación de los maestros, la elección de nuevos lugares 
formativos, los enfoques didácticos, el papel de los estudiantes y las estrategias comunicativas. 
 
Grupos de interés: Stakeholders en inglés, son aquellas “personas que dependen de la 
organización para alcanzar sus objetivos, y de quienes la organización también depende para 
alcanzar los suyos” (Johnson, et. al, 2006). 
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Grupo estratégico: Empresas que comparten estrategias similares (Dess, et. al, 2011), las cuales 
representan una mayor rivalidad. 
 
Independencia económica: Se entiende como “la capacidad de producir en forma eficiente y 
competitiva, productos cuya demanda asegure un intercambio ventajoso o al menos equitativo 
por aquellos otros productos que no producimos pero que necesitamos, de modo que esa 
necesidad no signifique un factor de dependencia… está íntimamente vinculada con la 
investigación científica y tecnológica, pura y aplicada, y ésta lo está a su vez con el desempeño 
integral del sistema educativo de la sociedad” (Arnoletto, 2007). 
 
Índice GINI: Mide el punto en el que la distribución del ingreso entre individuos u hogares 
dentro de una economía se aleja de una distribución perfectamente equitativa en cero o 
inequitativa perfecta hasta cien (www.bancomundial.org). 
 
Lifelong learning: Proceso de enseñanza-aprendizaje a lo largo de la vida de una persona, puede 
ser formal, no formal e informal (Kalz, 2015); toda actividad que permita incrementar el 
conocimiento, las habilidades y las competencias se considera lifelong learning. 
 
Mercadeo: “proceso mediante el cual las organizaciones crean valor para los consumidores y 
establecen relaciones sólidas con ellos, obteniendo a cambio su lealtad” (Kotler & Armstrong, 
2008). 
 
Mooc: Massive Open Online Courses son cursos cortos gratuitos y masivos de educación 
virtual. Este tipo de opciones buscan la equidad y eficiencia de la educación a nivel mundial 
(Collazos, 2014); aunque la mayoría de los MOOC son gratuitos, están comenzando a buscar 
financiación con la certificación o la oferta académica de posgrados y pregrados. 
 
Programa virtual: Metodología educativa caracterizada por utilizar estrategias de enseñanza-
aprendizaje que permiten superar las limitaciones de espacio y tiempo entre los actores del 
proceso educativo, a partir del uso de las redes telemáticas como entorno principal, en el cual se 
lleven a cabo como mínimo el 80% de las actividades académicas (Decreto 1295 de 2010). 
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Repositorio digital de objetos de aprendizaje: Bases de datos que contienen un conjunto de 
recursos digitales, auto-contenibles y reutilizables, con un propósito educativo, formados por 
contenidos, actividades de aprendizaje y elementos de contextualización y, tienen una 
estructura de información externa o metadatos que facilita su almacenamiento, identificación y 
recuperación como los ficheros de una biblioteca (Tibaná, et. al., 2006). 
 
Sistema de gestión de aprendizaje – SGA: Conocido por sus siglas en inglés LMS – Learning 
Management Systems “es un entorno integrado que ofrece herramientas para la comunicación, 
colaboración, gestión, evaluación, diagnóstico y seguimiento del aprendizaje de los estudiantes 
registrados (Menéndez & Castellanos, 2011), que facilita la administración de los cursos, los 
estudiantes y los recursos, en ambientes virtuales no presenciales. 
 
TIC: Sigla de tecnologías de la información y las comunicaciones, conjunto de recursos, 
herramientas, equipos, programas informáticos, aplicaciones, redes y medios, que permiten la 
compilación, procesamiento, almacenamiento, transmisión de información como voz, datos, 
texto, video e imágenes (Ley 1341 de 2009). 
 
 
1.5. Diseño metodológico. 
Esta investigación tiene un diseño de investigación exploratorio (Malhotra, 2007, pp. 79-82) 
cuyo objetivo principal es reunir datos preliminares que arrojen luz y entendimiento sobre la 
verdadera naturaleza del problema que enfrento como investigadora, así como descubrir nuevas 
ideas o situaciones que puedan afectar la propuesta. Se buscó información secundaria a la cual 
se le realizaron diversos análisis cualitativos y cuantitativos que permitieron establecer los 
límites y los alcances de la propuesta y definir el modelo de comercio electrónico para 
programas virtuales en educación superior con énfasis en mercadeo. 
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2. ANÁLISIS PESTEL 
 
A continuación se presenta la información de cada uno de los entornos. 
 
2.1. Entorno Demográfico. 
Se presentan las características observables de las poblaciones; cada población es un grupo de 
interés. Para las IES, se clasificaron en ocho grupos de los cuales, los grupos de interés: 
propietarios y comunidad, no se incluyen en esta investigación porque hacen parte de los 
análisis DOFA y la curva de innovación. 
 
Gráfico 1. Grupos de interés de las IES. 
 
2.1.1. Estudiantes. 
Para este informe se clasificaron en dos grupos: matriculados y graduados. A partir de las cifras 
reportadas por el Sistema Nacional de Información de la Educación Superior - SNIES del 
MEN, se presenta el número de estudiantes por año. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Cliente externo 
ESTUDIANTES (2.1.1) 
PADRES (2.1.2) 
Cliente interno 
DOCENTES (2.1.4) 
INVESTIGADORES (2.1.5) 
ADMINISTRATIVOS (2.1.3) 
Colaboradores 
COLEGIOS (2.1.6) 
EMPRESAS (2.1.7) 
DOCENTES 
Propietarios 
ACCIONISTAS 
INVERSIONISTAS 
FINANCIADORES 
DONADORES 
Comunidad 
CIRCUNDANTE 
BENEFICIARIA 
REDES (académica e investigativa) 
Com
pet
ido
res
 
AN
ÁLI
SIS
 DE
 CO
MP
ETI
DO
RE
S 
CA
PÍT
ULO
 3 
Me
dio
am
bie
nte
 
EN
TO
RN
O M
ED
IOA
MB
IEN
TA
L 
CA
PÍT
UL
O 2
, 2.
6. 
 
Gobierno 
ENTORNO POÍTICO-JURÍDICO 
CAPÍTULO 2, 2.3. 
ANÁLISIS PESTEL - CAPÍTULO 2 
INDIRECTO 
DIRECTO 
 17 
2.1.1.1.  Estudiantes prospecto. 
Indicador de ingreso: Los estudiantes graduados de educación media que ingresan a la 
educación superior representan un 35% promedio histórico; este porcentaje de participación 
aumenta cada año. 
 
Tabla 1. Estadística de los estudiantes. 
AÑO Media 
Universidades (consolidado nacional) Datos de la disciplina 
Matriculados* Graduados Matriculados* Graduados 
2.000   213.529 n.d.   n.d. 
2.001   237.379 138.408 3.772 2.795 
2.002 951.196 254.087 133.110 3.950 3.012 
2.003 1.015.443 291.106 145.395 4.849 3.211 
2.004 1.048.908 317.754 146.216 5.064 3.334 
2.005 1.116.990 336.182 139.771 5.799 3.582 
2.006 1.199.058 347.880 146.565 6.745 3.621 
2.007 1.243.747 419.189 173.905 8.738 4.399 
2.008 1.266.252 459.793 195.440 8.670 4.163 
2.009 1.340.667 460.021 205.151 8.213 4.798 
2.010 1.398.263 471.308 216.799 7.704 4.894 
2.011 1.423.469 647.731 220.602 13.013 5.519 
2.012 1.334.951 695.488 310.229 14.016 n.d. 
2.013   760.316 n.d. 14.962 n.d. 
Notas: n.d. No disponible.     * Matriculados en primer semestre. 
 
Gráfico 2. Comportamiento de los indicadores de estudiantes prospectos. 
 
Indicador de preferencia: Los estudiantes de educación media que ingresan a la universidad y 
que adicionalmente escogen estudiar un programa relacionado con la disciplina del mercadeo, 
representa un 1,67% promedio histórico; este porcentaje de participación aumenta al 2% en los 
últimos tres años permaneciendo constante. 
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Indicador de crecimiento: El número de estudiantes que se matriculan en programas 
relacionados con el mercadeo año a año, presenta una tendencia de alta fluctuación entre 
reducciones del 6% e incrementos del 69%. 
 
2.1.1.2. Estudiantes graduados. 
Los graduados en mercadeo son bastante apetecidos en el mercado laboral ya que son los 
expertos en estudiar y satisfacer a los consumidores, la razón de ser de toda organización (Pérez, 
2014, p. 60). En las cifras de OLE - Observatorio Laboral para la Educación del MEN, entre el 
2001 y el 2012 se han graduado 43.328 estudiantes de programas relacionados con el mercadeo 
en diferentes niveles de formación y académicos (tabla 1). 
 
Tabla 2. Situación general del mercado laboral de profesionales en mercadeo. 
Nivel de formación 
No. de 
Estudiantes 
Salario promedio 
recién graduado 
Salario promedio 
con experiencia 
PREGRADO 
Técnico Profesional 1.166 1.011.743 1.181.606 
Tecnólogo 9.919 1.131.898 1.410.489 
Profesional 15.581 1.599.653 1.937.497 
POSGRADO 
Especialista 16.524 3.043.825 3.590.164 
Magister 138 4.897.042 4.623.411 
TOTALES 43.328 2.336.832 2.548.633 
Fuente: Estadísticas OLE 2014. 
 
En los resultados de las condiciones laborales de los graduados de educación superior y los 
certificados de educación para el trabajo y el desarrollo humano elaborados por el observatorio, 
un profesional recién graduado recibe el 85% del salario que recibe una persona con 
experiencia en el mercado; excepto en el caso de los estudiantes con maestría quienes entran 
con ingresos más altos a trabajar a empresas multinacionales en los programas de vinculación 
laboral por primer empleo para reducción de impuestos. 
  
2.1.2. Padres. 
El estado colombiano busca que los padres de familia se involucren en los procesos de 
formación en educación superior de sus hijos con la idea de reducir y prevenir la deserción y 
promover la retención académica; ya que el acompañamiento de los padres es fundamental para 
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el desarrollo de los mismos, desde la elección de la carrera hasta la motivación para finalizarla 
con éxito (Villareal, 2011). En los últimos años y debido a la masificación de la universidad y al 
ingreso de menores de edad (Ischinger & Grandolini, 2012), las universidades están 
promoviendo las reuniones de padres de familia como un canal de comunicación bidireccional 
que mejore las condiciones de éxito de éstos estudiantes. Sin embargo, no existe una ley como 
el Decreto 1286 del 2005, en el cual se establecen los lineamientos de participación de los 
padres en los colegios a través de asambleas y asociaciones entre otras figuras. 
 
2.1.3. Administrativos. 
El reporte que solicita el MEN a las IES, censa cuatro tipos de empleados: auxiliares, directivos, 
profesionales y de servicios (Anexo A). El sector IES privado contrata la mayor cantidad de 
personas para su gestión. El mayor número de empleados tienen cargo de auxiliar, de menor 
rango salarial; las universidades contratan en este nivel a estudiantes de últimos semestres y 
recién graduados como su primera experiencia laboral. El segundo nivel de contratación es el 
de profesionales principalmente para las funciones administrativas y de gestión académica. El 
nivel de servicios, se subcontrata para reducir costos de operación. 
 
2.1.4. Docentes. 
 
2.1.4.1. Docentes universitarios en Colombia. 
La Subdirección de Desarrollo Sectorial del MEN, publica las estadísticas de educación superior 
anualmente con algunos datos generales del gremio educador. 
 
Tabla No. 3. Maestros según su nivel de formación. 
Nivel de formación 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013 
Pregrado 22.262 27.628 28.919 34.026 48.080 46.245 45.241 
Especialización 27.533 33.313 31.943 37.496 34.719 36.835 36.867 
Magister 22.027 25.443 24.837 27.048 25.364 27.431 27.908 
Doctorados 5.292 5.912 6.187 6.595 5.961 6.332 6.803 
Total 77.114 92.296 91.886 105.165 114.124 116.843 116.819 
Fuente: MEN – SNIES. 
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Tabla No. 4. Maestros según dedicación (tipo de contratación). 
Dedicación 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013 
Tiempo completo 22.358 28.520 27.937 31.586 33.113 33.306 35.828 
Medio tiempo 14.404 16.920 15.555 16.551 22.789 19.231 16.819 
Catedráticos 40.352 46.856 48.394 57.028 58.222 64.306 64.172 
Total 77.114 92.296 91.886 105.165 114.124 116.843 116.819 
Fuente: MEN – SNIES. 
 
2.1.4.2. Docentes de la disciplina. 
En relación con los maestros y las maestras de la disciplina en mercadeo y afines, no existe una 
asociación u organización que agrupe a los miembros de este gremio en el país; por tal razón, 
no existe una fuente confiable para establecer cifras y datos de su tamaño y condición. Sin 
embargo, la AMA – American Marketing Association es la organización más importante del 
medio y a la cual pertenecen los profesionales con mayor respeto y responsabilidad sobre su 
ejercicio profesional, por tal razón, se exponen las cifras de los miembros de AMA. 
 
Tabla 5. Información general del mercado laboral de profesionales en mercadeo. 
Clasificación Miembros Docentes Participación 
AMA Global 30.000 27.600 92% 
AMA Latinoamérica 896 394 44% 
AMA Colombia 84 21 25% 
Fuente: www.ama.org 
 
2.1.5. Investigadores. 
Para inferir información relevante sobre la producción científica en temas relacionados al 
mercadeo en las IES colombianas, se consultaron los grupos de investigación dedicados a temas 
de mercadeo (Anexo B), encontrando 21 grupos, de los cuales 13 están activos. El interés por 
investigar y escribir sobre temas relacionados con el mercadeo surge hace 16 años en el país. 
Solamente la Universidad del Norte está en categoría A1, la Universidad Eafit no se inscribió 
para medición en la convocatoria 693 pero su categoría estaba en A1 y la Universidad del Valle 
que se encontraba en A1 y pasó a A. En general, las tres universidades han venido haciendo un 
trabajo de alta calidad investigativa según los requisitos de Colciencias.  
 
2.1.6. Colegios. 
En Colombia se encuentran habilitadas y/o activas 20.802 instituciones y centros educativos 
para el nivel primaria, secundaria y media; esta cifra no incluye los jardines infantiles y los 
 21 
centros especiales. A continuación, se presenta la distribución en las cinco ciudades con el 
mayor número de instituciones por sector. 
 
Tabla 6. Distribución de los colegios en Colombia. 
No. Ciudad Privados Oficiales Total 
1 Bogotá 1.571 387 1.958 
2 Cali 915 93 1.008 
3 Medellín 386 222 608 
4 Barranquilla 423 159 582 
5 Buenaventura 472 44 516 
 Resto del país 6.727 9.403 16.130 
 Total nacional 10.494 10.308 20.802 
Fuente: MEN -SNIES 
 
2.1.7. Empresas. 
El número de empresas nuevas creadas en los últimos 5 años (2008-2012) es un dato estadístico 
publicado por el Banco Mundial (Anexo C). En Latinoamérica se crean aproximadamente 
312.100 empresas anuales en promedio. Singer et. al (2015), establece que en Latinoamérica y 
el Caribe la tasa anual de crecimiento de nuevas empresas es de 11,4% y el 5,4% de éstos 
negocios fracasan en los primeros tres años de creación. En Colombia las cifras son similares, 
12,4% y 5,6% respectivamente. Según este informe, el 74,4% de los empresarios y 
emprendedores consideran que se deben mejorar aspectos de formación motivacional y en 
gestión organizacional para el buen desarrollo de las empresas. 
 
2.1.8. Hallazgos de interés de la información estadística de los grupos de interés 
estudiados. 
Para calcular el tamaño real del mercado potencial y proyectar los ingresos, se debe incluir a las 
poblaciones de estudiantes que ingresan de primaria a secundaria y, a media. Por cada 100 
estudiantes graduados de colegio, aproximadamente 2 eligen estudiar mercadeo como carrera 
(1,67). Las matriculas de estudiantes nuevos para mercadeo presenta un promedio histórico de 
14% con una desviación estándar del 20%, esta fluctuación no permite hacer proyecciones. La 
deserción en estudios de mercadeo es menor que la media nacional, por cada 100 
profesionales, 2 son profesionales de mercadeo (2,33). Si existe diferencia salarial de los 
expertos en mercadeo por nivel de formación. La diferencia salarial entre lo que gana un 
profesional y un magister en mercadeo es del 306% para un recién graduado y un 239% con 
experiencia. 
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Los padres son influenciadores en la elección de una carrera profesional para sus hijos e hijas; 
tienen un rol importante en la comercialización de la IES y sus programas. La deserción y la 
retención académica puede ser gestionada mediante el involucramiento de los familiares; un 
programa de acercamiento a la universidad o la mejora de los canales de comunicación puede 
llegar a ser un importante diferenciador. 
 
Las IES no son grandes generadoras de empleo en el país, no tienen una política de creación de 
empleos constante y creciente, por tanto no aportan directamente a la estabilidad económica y 
no tienen participación en las mesas de negociación salarial del Estado. Las recesiones 
económicas afectan directamente el nivel de ingresos por matrículas, lo que es directamente 
proporcional, no solamente en el nivel de contratación, sino en la estabilidad laboral de 
quienes ya se encuentran contratados. 
 
Del total de docentes universitarios, solamente el 6% cuenta con estudios doctorales. La 
contratación de docentes con formación hasta pregrado representa el 39% de los profesores en 
el país y, la contratación de medio tiempo representa el 14%, ambas son figuras que tienden a 
desaparecer, su tendencia viene decreciendo en los últimos 2 años (-4% y -2%; -16% y -13% 
respectivamente). Las IES prefieren contratar profesores con maestría y doctorado (30%) que 
profesores con especialización (32%). El 55% de los docentes tienen contrato por hora cátedra. 
Debido a las condiciones laborales y de calidad de vida, un mismo docente puede ser contado 
varias veces en la estadística. En Colombia, están más interesados en mantenerse informados y 
actualizados en temas de mercadeo los profesionales que ejercen su profesión en el sector real 
que quienes ejercen en la academia. 
 
La investigación en mercadeo es incipiente en el país. No se conoce la calidad científica de la 
producción generada por los grupos de investigación en Colciencias ni su impacto en el medio. 
Las publicaciones de AMA1 son las que promueven la innovación y los aportes relevantes en la 
disciplina. 
 
El número de colegios en el país muestra el potencial del mercado para alianzas estratégicas en 
                                                
1 Las publicaciones de AMA son: Marketing News, Marketing Insights, Marketing Health Services, Journal of Marketing, Journal 
of Marketing Research, Journal of International Marketing, Journal of Public Policy & Marketing y e-Newsletters. 
 23 
las que una IES y el colegio pueden beneficiarse mutuamente. Existe un número similar de 
colegios públicos (49,6%) y privados (50,4%) en el país, la diferencia radica en su área de 
influencia; los públicos en áreas rurales (58%) y los privados en áreas urbanas (73%). Los 
jóvenes colombianos y colombianas rurales cuentan con una educación principalmente oficial, 
ya que los colegios privados tienen una mayor incidencia en las áreas urbanas (tabla 6), donde 
se concentra un mayor número de estudiantes. Estos jóvenes son un mercado alternativo de 
interés. 
 
El número y la tendencia creciente de empresas nuevas creadas en Latinoamérica muestra el 
potencial del mercado para programas de posgrado en mercadeo. Se puede inferir que al 
reportar ante el Banco Mundial, son empresas creadas dentro de un esquema de formalidad 
que implica el conocimiento de temas básicos en administración dentro de los cuales aparece el 
mercadeo. El mercadeo se convierte en una necesidad de formación toda vez que las empresas 
necesitan tener buenas estrategias de mercadeo para sobrevivir en el tiempo y crecer en un 
mercado de constante cambio. 
 
2.2. Entorno Sociocultural. 
La cultura de una sociedad es la clave para comprender la mayoría de los comportamientos 
humanos y como éstos toman decisiones. La sociedad en la que vivimos actualmente se 
denomina sociedad de la información y del conocimiento porque se encuentra inmersa en la 
cultura informática. El desarrollo y la implementación de las TIC en la sociedad y en particular 
en la educación, está generando cambios profundos en ambas, transformando a la sociedad en 
un sistema social altamente digitalizado (Yanes, 2005, p. 158). Una sociedad exclusivamente de 
la información centrará el proceso enseñanza-aprendizaje en el maestro. Una sociedad 
exclusivamente del conocimiento centrará el proceso enseñanza-aprendizaje en el estudiante. El 
proceso enseñanza-aprendizaje se transforma entonces en la formación de competencias a través 
de un currículo en las TIC, que desarrolla nuevos saberes como recordar, comprender, aplicar, 
analizar, evaluar y crear (Churches, 2008).  
 
2.2.1. Tendencia en las IES. 
Las dos principales megatendencias son la responsabilidad social y la tecnología. 
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La formación en responsabilidad social. Los estudiantes tomarán decisiones, ya sea como 
practicantes o como graduados en el mundo empresarial, que afectarán tanto el medio 
ambiente como a la sociedad, sus actos deben mostrar un profundo respeto por sus grupos de 
interés, así como promover su conservación para el futuro (Unesco, 2009). Este tema se 
profundizará en el entorno ecológico-medioambiental numeral 2.6. 
 
La correcta incorporación de las TIC en el proceso enseñanza-aprendizaje. Incluye la 
proliferación de MOOCS, las redes sociales, las nuevas formas de aprendizaje en línea, el 
aprendizaje basado en datos en el que los estudiantes son creadores de conocimiento y, el 
aprendizaje activo en el que los estudiantes aprenden creando y no cuando consumen 
contenido. En este orden de ideas, las IES están comenzando a incorporar experiencias 
prácticas dentro de sus currículos. Por ejemplo: elaboración de videos para youtube, la 
formación de comunidades de conocimiento como los think tank, los portafolios colaborativos 
y los espacios hakers, como los laboratorios y los parques tecnológicos. El campus debe ser un 
espacio de creación (Johnson et. al, 2014). 
 
2.2.2. Tendencia en los estudiantes. 
Las TIC y el Internet, han convertido a los estudiantes en personas autónomas de su 
aprendizaje, tomando decisiones y eligiendo los medios y las rutas en su aprendizaje, desde las 
maneras de explorar, la crítica y el desarrollo de un aprendizaje común, constructivista y 
significativo, de forma permanente. Este proceso se caracteriza por combinar “el saber pensar 
con el saber hacer” (Yanes, 2005, p. 177), en donde los estudiantes realizan actividades 
relevantes para situaciones específicas, resolviendo problemas concretos de forma colaborativa. 
  
El tipo de estudiante que se pretende lo explica Cabero (2002) de la siguiente manera: 
"estudiante que deberá de estar preparado, por una parte, para el autoaprendizaje mediante 
la toma de decisiones, y por otra, para la elección de medios y rutas de aprendizaje y la 
búsqueda significativa de conocimientos. Sin olvidar su actitud positiva hacia el aprendizaje 
colaborativo y el intercambio de información". 
 
2.2.3. Tendencia en los maestros. 
El maestro debe ser un experto en TIC ya que debe tener las habilidades para integrar estas 
herramientas al proceso de enseñanza-aprendizaje, al diseño curricular, su aplicación 
pedagógica, propiciar interacciones sustantivas y la comunicación asertiva entre los estudiantes, 
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es decir, que el maestro se convierte en un diseñador de escenarios de aprendizaje (Cabero et. 
al, 1997). Una universidad virtual requiere que el maestro, afine y concentre el mensaje de 
conocimiento específico por sesión y el diseño de actividades individuales pensadas en la 
profundización del conocimiento, creando atributos fácilmente asociables para agilizar el 
proceso del estudiante y que éste logre avanzar más rápido que en la universidad tradicional 
para mantener su motivación. 
 
2.3. Entorno Político-Jurídico. 
A continuación se presentan dos marcos jurídicos, el primero sobre los aspectos legales de la 
educación y el segundo sobre los aspectos legales del comercio electrónico en Colombia. 
 
2.3.1. Aspectos legales de la educación en Colombia. 
Partiendo de la Constitución Nacional de Colombia de 1991 y según el artículo 67, la 
educación es: “un derecho de la persona y un servicio público que tiene la función social; con 
ella se busca el acceso al conocimiento, a la ciencia, a la técnica, y a los demás bienes y valores 
de la cultura.”. Para dar cumplimiento a este artículo constitucional, el marco jurídico y legal 
del sistema de educación se reglamenta en la Ley 115 de 1994, la Ley 30 de 1992, el Decreto 
1295 de 2010 y la Ley 749 de 2002. 
 
Tabla 7. Anotaciones particulares del marco legal en educación. 
Nombre Objeto Observaciones 
Ley 115 de 1994 Ley General de 
Educación 
Esta propuesta no se considera educación informal porque el 
conocimiento que se imparte tiene estructura, y aunque el 
medio es electrónico de comunicación y transmisión de datos, 
no hace parte del sistema nacional de educación masiva. 
Se podrán emitir certificados de formación en Mercadeo con 
la cual se acredita el ejercicio de ésta actividad laboral. 
Ley 30 de 1992 Organiza el servicio 
público de la educación 
superior 
Para el aval del MEN como educación formal, se creará una 
institución que esté facultada legalmente para ofrecer 
programas de formación en mercadeo. 
La personalidad jurídica debe estar sujeta a una organización 
corporación, fundación o institución de economía solidaria, 
sin ánimo de lucro (Artículo 98). 
Decreto 1295 de 
2010 
Reglamenta el registro 
calificado de programas 
académicos. 
Incluye la lista de la documentación requerida. 
Los ciclos propedéuticos o de preparación son niveles de 
fundamentación en los campos relacionados al mercadeo que 
se recomendará a los estudiantes que lleguen al sitio. Todos 
los cursos avanzados requieren la presentación de un examen 
de conocimientos previos.  
Ley 749 de 2002 Organiza el servicio 
público de educación 
superior en formación 
Interesa el diseño por ciclos propedéuticos para el campo del 
mercadeo. 
Ofrecer las mismas opciones de movilidad estudiantil que los 
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técnica profesional y 
tecnológica. 
otros modelos de instituciones, la articulación con la media 
técnica, la homologación y la validación de contenidos 
curriculares. 
 
Por otra parte, el gobierno colombiano considera que el desarrollo de la virtualidad en el país 
reduce la pobreza y genera empleo. El programa Vive Digital busca masificar el Internet a través 
de la inversión en infraestructura, servicios, aplicaciones y usuarios para vencer las barreras de 
acceso. En el Anexo D, se encuentran las estadísticas del programa Vive Digital al 2015. 
  
El proyecto Vive Digital es punto de partida para el proyecto Centros de Innovación Educativa. 
Este, mejora el uso de las TIC a través de programas virtuales, lo cual acorta la brecha para 
alcanzar los objetivos gubernamentales. La base cuenta con 42.932 recursos agrupados en 797 
colecciones de acceso gratuito, principalmente en temas de pedagogía y didáctica, historia 
colombiana vista desde el capítulo de la violencia y temas generales de formación en primaria. 
No se encontró material de la disciplina.  
 
Específicamente, para la educación superior, Renata - Red Nacional Académica de Tecnología 
Avanzada conecta, articula e integra a los actores del sistema nacional de ciencia, tecnología e 
innovación (SNCTI) entre sí y con el mundo, a través de servicios como: la oficina virtual con 
2.754 usuarios registrados y 3.100 oficinas creadas; 927 eventos transmitidos, 170.000 
asistentes, 7.524 horas de transmisión, 105 instituciones beneficiarias, 349 sesiones en vivo y 
1.049 salas interconectadas, para contribuir al mejoramiento del nivel de productividad, 
efectividad y competitividad de la producción científica y académica del país. 
 
2.3.2. Aspectos legales del comercio electrónico en Colombia. 
El régimen jurídico de las ventas online en Colombia, utiliza un canal que se compone de dos 
actos jurídicos, (Pardo, citado en Cáceres, 2014, p. 40): 
 
• Los términos de uso de la página o la plataforma, entendida esta como la navegación, en 
la cual se establece la seguridad de la información, los contenidos digitales, la calidad 
del software, la publicidad, la recolección de información y su uso posterior, la 
propiedad intelectual, entre otros. El usuario debe aceptar los términos de uso antes de 
interactuar en la transacción. 
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• El contrato de compraventa o adquisición de productos y/o servicios, que establece 
cláusulas sobre la garantía, el soporte de mantenimiento y la forma de entrega entre 
otros.  
 
En el marco legal y jurídico en el que se regula el comercio electrónico en Colombia, se 
estipulan la Ley 527 de 1999 y la Ley 1341 de 2009. 
 
Tabla 8. Anotaciones particulares del marco legal en comercio electrónico. 
Nombre Objeto Observaciones 
Ley 527 de 
1999 
Reglamenta los mensajes de datos, el 
comercio electrónico, las firmas 
digitales y las entidades de 
certificación. 
Contiene mecanismos de seguridad que se intentaron 
instalar para mejorar aspectos de confianza en el canal. 
Ley 1341 de 
2009 
Define la sociedad de la 
información, organiza las TIC y crea 
la Agencia Nacional de Espectro. 
El estado facilita el libre acceso y sin discriminación de 
los habitantes del territorio nacional a la Sociedad de la 
Información; fomenta el emprendimiento en las TIC 
desde los establecimientos educativos con alto contenido 
de innovación. 
 
Este marco legal tiene vacíos con relación a la propiedad industrial, los nombres de dominio y 
protección del nombre, los derechos de autor, los delitos informáticos y sus penas, la 
tributación al comercio electrónico y la aplicación de leyes y jurisdicción correspondiente a la 
protección del consumidor. 
 
2.4.  Entorno Tecnológico. 
 
2.4.1. El consumo de Internet. 
Indicador del consumo de Internet: De Internet World Stats, una empresa global que realiza 
investigaciones relacionadas al uso de Internet en todo el mundo (Anexo E, Tabla E1), se 
observa que en Latinoamérica y el Caribe el porcentaje de penetración del uso de Internet 
alcanza el 49% de la población, 302 millones de personas. El consumo de Internet en la región 
ha crecido un 1671% desde el año 2000. Teniendo en cuenta las estadísticas individuales por 
países (Anexo E, Tabla E2), el 33% de la población, 130 millones de personas tienen un perfil 
en Facebook.  
 
En Colombia, la cifra de usuarios es superior a la media de la región, los usuarios de Internet 
alcanzan los 28,5 millones de personas, lo que representa un 62% de la población, de los cuales 
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17,5 millones tienen un perfil en Facebook.  
 
2.4.2.  Las plataformas de educación virtual. 
La información, el lenguaje utilizado, la estructura, la navegación, los contenidos, las 
funcionalidades y la eficiencia son elementos relevantes para el diseño de un portal web en 
educación. La usabilidad, la creatividad, la credibilidad, la experiencia del usuario y el proceso 
de mejora continuo (Terán, 2011), crean un espacio propicio y agradable al usuario, vitales para 
la generación de estrategias adecuadas de promoción de programas virtuales. Estos atributos 
pueden ser evaluados a través del uso de herramientas online como Alexa.com, Woorank.com y 
Websitegrader.com.  
 
Los Sistemas de Gestión para el Aprendizaje - SGA más utilizados en el sector educativo, 
aparecen en un ranking actualizado y publicado por Capterra.com, portal dedicado a la 
presentación de catálogos completos de diferentes categorías de software; a continuación se 
presentan las opciones especializadas en educación superior (Pappas, 2014). 
 
Tabla 9. Ranking SGA globales. 
Plataforma 
Año de 
fundación 
Financiada 
por 
Clientes Usuarios 
Versión 
gratuita 
Versión 
comercial 
Clase 
sincrónica 
 
2.002 
Varios socios 
en cada país 
87.084 73.753.035 SI NO Chat 
 
2.008 
Revolution 
Learning 
120.000 49.639.381 SI NO 
NO. Red social 
(Twitter) 
 
1.997 
Empresa 
privada 
20.000 20.000.000 NO SI AULA 
 
1.998 
ThirdForce 
Group PLC 
6.000 19.000.000 NO SI NO 
 
2.007 
Empresa 
privada 
10.000 7.000.000 SI NO 
NO. Red social 
(Facebook) 
 
1.999 
Empresa 
privada 
1.610 18.100.000 NO SI NO 
 
2.008 
Empresa 
privada 
1.000 16.000.000 SI SI AULA 
 
2.010 Democrasoft 48.000 350.000 SI NO 
Complemento 
para clase 
presencial 
 
1.999 D2L 1.100 15.000.000 NO SI AULA 
 
2.004 
Varios 
financiadores 
612 11.500.000 SI NO AULA 
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El éxito de un sistema e-Learning depende en gran medida de la parte tecnológica (Menéndez 
& Castellanos, 2011, p. 23), las IES eligen un SGA luego de un proceso de evaluación de la 
calidad teniendo en cuenta el contexto de uso, el patrón de diseño y los repositorios de 
recursos. 
 
2.4.2.1. Páginas de educación: Casos de éxito. 
A continuación se expone brevemente los siguientes portales y su factor de éxito. 
  
 
 
 
Openensligh.com: Es una escuela de inglés interactiva fundada en 2006, que a través de la 
Internet permite a los estudiantes acceder a clases desde su hogar u oficina. Según Pezzella 
(2011) el formato cambia los libros y las fotocopias por 500 horas de contenido interactivo, un 
precio accequible de un valor aproximado de USD$500 de anualidad. Utilizan Blackboard para 
las clases en vivo cuya hora pico son las 11 pm. Tienen más de un 1 millón de usuarios en toda 
Latinoamérica, lo cual es el aporte más importante de este portal, romper la barrera del miedo a 
comprar educación en línea. 
 
Ted.com: Organización sin ánimo de lucro que promueve las ideas en Tecnología, 
Entretenimiento y Diseño, entre otros temas, a través de conferencias de expertos generadores 
de tendencia global, en más de 450 temáticas. El formato presenta una exposición completa y 
dinámica del tema, tipo clase magistral ante un auditorio en menos de 18 minutos. En total 
cuenta con una base de 1900 exposiciones de los temas más innovadores, de consulta 
obligatoria por un segmento de profesionales cada vez más global. De este portal se aprecia el 
discurso de alta calidad. 
 
Youtube.com: Es un portal de transmisión de contenido audiovisual fundado en 2005 por 
Paypal; actualmente es propiedad de Google; funciona como plataforma para creadores de 
contenido original con grandes y pequeños anunciantes. Las personas pueden ingresar, buscar 
información, instrucciones y/o explicaciones, mirar entretenimiento, compartir videos propios 
o de terceros, así como opinar sobre éstos en los foros de usuarios registrados. Según 
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estadísticas de Alexa.com, este portal es visitado 3.625 millones de veces en un día promedio, es 
el tercer portal de mayor número de visitantes, después de Google y Facebook. 
 
Wikipedia.com: Es un portal creado en 2001 bajo el concepto de enciclopedia colectiva en el 
que los usuarios registrados pueden crear, modificar y eliminar información sobre los 
conocimientos de la colección, formada por más de 15 millones de artículos. Hoy en día se 
utiliza como actividad didáctica en la educación a modo de portafolios colectivos. La página 
tiene 2.045 millones de visitas diarias en promedio, es el sexto portal de mayor número de 
visitantes en el mundo. La información no es veraz debido a la ausencia de controles rigurosos, 
aunque por ser construcción colectiva, si alguien incluye algún error, otros pueden hacer y/o 
sugerir la corrección, incluso, incluir referencias. 
 
2.4.3.  El comercio electrónico en el mundo. 
El comercio electrónico nace en 1995 con un primer programa de ventas retail diseñado por 
Jeff Bezos que le permitió a Amazon junto con Ebay, realizar la primer venta en línea. Desde la 
fecha y hasta nuestros días, el comercio electrónico alcanza una cifra global de USD$1.445 
billones de dólares americanos, de los cuales, USD$56b se comercializan en Latinoamérica 
(eMarketer.com, 2015). Los mercados más importantes son: Asia Pacífico con USD$708b y 
Norteamérica USD$580b. 
 
Hoy en día, la compra en línea tiene varias opciones; los webrooming en el que el usuario mira 
en línea y luego va a comprar en la tienda o, los showrooming en el que mira en la tienda y 
luego compra en línea (Donnelly, 2014); La integración de ambos canales, vitrinas, virtual y 
física, es fundamental para mejorar la experiencia del consumidor, así como el diseño de una 
estrategia fuerte en canales, pensados principalmente en: 
• Reducir el tiempo de espera para la entrega física de un producto o servicio, el cual no 
puede superar los cinco días, incluso si esta es gratuita. 
• Ofrecer un sistema de seguridad y verificación de los datos del usuario con base en los 
protocolos PCI DSS (Payment Card Industry Data Security Standards), a través de 
opciones como Trustwave, Security Guardian y Comodo. 
• Disponer de opciones de pago como Añadir al carrito, PSE, PayPal, Free Shipping y Buy 
NOW, entre otros.  
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2.4.4. El comercio electrónico en Colombia. 
Según la Cámara Colombiana de Comercio Electrónico – CCCE, son más de 28 millones de 
colombianos los que navegan por Internet, de los cuales 7 millones realizan transacciones a 
través de la red. En 2013, se facturaron USD$ 3.000 millones y en 2014, USD$ 3.500 millones 
(García, 2014). Estos valores son reportados por los bancos ya que todas las transacciones 
nacionales e internacionales pasan por el sistema financiero ya sea por débito automático o por 
tarjeta de crédito. En el Anexo F, se presentan los principales portales comerciales según el 
nivel de audiencia en el país. Cabe resaltar que no hay presencia de portales educativos en el 
ranking. 
 
Las empresas del listado utilizan la promoción como la herramienta más utilizada en mercadeo 
para medios digitales (Fitzgerald, 2014); desde días específicos y tiempo limitado hasta horarios 
poco habituales. Un ejemplo es el cyberlunes, una estrategia que nació como alternativa al 
Viernes Negro, cuando en los Estados Unidos, la visita masiva a las tiendas el cuarto mes de 
noviembre generaba tantas aglomeraciones e inconformidades que las personas prefirieron 
comprar en línea. En Colombia, el Cyberlunes “busca la divulgación del comercio electrónico a 
través de un atractivo como mayores descuentos” (Herrera, 2014). Las estadísticas de un lunes 
normal en ventas promedio es de COP$3.489 millones de pesos en 8.761 transacciones con un 
volumen de audiencia de 842.921 personas; para el lunes de ofertas, estas cifras aumentan 
pasando a COP$20.900 millones de pesos en 57.748 transacciones y los visitantes aumentaron 
a 2’290.245 personas (Malagón, et. al., 2014). 
 
2.5. Entorno Económico. 
En el último informe económico publicado por la Cepal – Comisión Económica para América 
Latina y el Caribe, la economía latinoamericana se caracteriza por su PIB heterogéneo; sus 
economías van desde movimientos negativos hasta un 6% de crecimiento según el país (Bárcena 
et. al., 2015); se alcanza un crecimiento promedio del 1,1% del PIB en 2014, de los más bajos 
desde el 2009. Sin embargo, uno de los logros consolidados más significativos de la región en 
éste milenio es la disminución de la pobreza del 43,9% en 2002 al 28% en 2014, la indigencia 
del 19,3% al 12% en el mismo periodo y la desigualdad con un índice Gini del 0,542 al 0,486. 
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En este mismo informe se plantea que uno de los principales desafíos de la nueva economía del 
conocimiento es el: 
“… cierre de la brecha digital, de apoyo a la gestación de conglomerados y cadenas de 
valor internacionalmente competitivas y ambientalmente sostenibles, y de iniciativas que 
mejoren la presencia de las empresas y centros tecnológicos de la región en las redes 
mundiales del conocimiento y la tecnología”. 
 
Para alcanzar este objetivo, la integración de los sistemas, educativo y productivo es esencial, así 
como la transferencia del conocimiento a través de proyectos conjuntos universidad – empresa.  
 
Teniendo en cuenta algunas de las características de la economía general del país y del sector, 
según el informe Singer et. al (2015), economías como las de Colombia, Ecuador, El Salvador, 
Guatemala y Perú se consideran economías auto-suficientes; esto quiere decir que su población 
tiene una educación alta y se apropian de la tecnología fácil y rápidamente (comparado con la 
media mundial), los mercados de consumo y laboral son eficientes, los mercados financieros 
son sofisticados y su tamaño es representativo. Economías como la de Puerto Rico se 
consideran auto-innovadoras; es decir, que adicional a todas las características anteriores, crean 
modelos de negocio más sofisticados que incluyen la innovación. Argentina, Brasil, Chile, 
Costa Rica, México, Panamá y Uruguay se consideran economías auto-suficientes en transición 
hacia la innovación. 
 
2.6.  Entorno Ecológico-Medioambiental. 
La educación superior autónoma se compone de tres funciones primordiales que le dan su 
carácter: la docencia libre, la investigación y la extensión. Las tres promueven el pensamiento 
crítico para enfrentar los retos de la sociedad actual en seguridad alimentaria, cambio climático, 
gestión del agua, diálogo intercultural, energías renovables y salud pública, entre otras (Unesco, 
2009). Adicionalmente, contribuye en la erradicación de la pobreza y en el crecimiento y 
desarrollo sostenible. La responsabilidad social de la educación superior se da en su liderazgo 
social, logrando que los seres humanos comprendan sus problemas multidimensionales, esto es, 
en la dimensión social, económica, científica, cultural y ambiental. En este orden de ideas, una 
universidad virtual debe ser un modelo de negocio sustentable y sostenible, medido a partir de 
sus impactos ambientales, en la innovación social, en la base de la pirámide y en la innovación 
financiera, entre otros. Teniendo en cuenta el comportamiento de los 20 modelos de negocio 
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más innovadores en sustentabilidad (Clinton & Whisnant, 2014), se desglosan las estrategias de 
éxito para este proyecto: 
 
• Mejora del impacto ambiental al pasar de un negocio físico a uno virtual; se elimina la 
elaboración de material impreso, la emisión de carbono por el desplazamiento de los 
estudiantes hacia el lugar de estudio y se mejora la movilidad de los espacios urbanos al 
evitar el desplazamiento de los grupos de interés en aglomeración. 
• Como fuente inclusiva de impacto social; los estudiantes en zonas rurales, entendidos al 
mismo tiempo como un mercado alternativo, podrán acceder a formación de calidad, 
en su propio idioma, ajustada a las necesidades de su entorno y con currículos actuales y 
globales. 
• La vinculación al proyecto de los gestores del conocimiento por cooperativismo, es decir 
los maestros y las maestras, facilita el aumento de los beneficios en tiempo y dinero, por 
los cursos que diseñan y orientan, al tener un mayor número de estudiantes.  
• El modelo Freemium es la innovación financiera. Dentro del diseño propedéutico, los 
MOOC, cuyos contenidos son los cursos de fundamentación de la disciplina, son 
gratuitos. Al finalizar éstos cursos, los estudiantes reciben un descuento para terminar 
los ciclos prácticos y de profundización del conocimiento. 
 
La educación virtual es en sí un nuevo canal que cambia el comportamiento de la sociedad y 
aquí radica su mayor impacto social. Dentro de los factores negativos se encuentran la 
promoción del aumento del consumo energético por el uso de la tecnología, y la desconexión 
de las personas con su entorno mientras están conectados a la red. 
 
2.7. Análisis de la información obtenida de los entornos. 
Del entorno demográfico se identifican los siguientes factores claves de cambio, por una lado, 
las estadísticas de los estudiantes permiten inferir que la tendencia en matriculación es positiva 
aunque con un crecimiento moderado, lo cual denota estabilidad de largo plazo. Los padres 
quienes anteriormente no eran un público de interés para las IES, hoy son elementos de una 
estrategia de supervivencia. La contratación de talento humano en las IES no es propositiva ni 
ejemplar, aunque la situación general de los docentes universitarios viene cambiando 
lentamente con la idea de mejorar la estabilidad en la contratación a cambio de calidad en la 
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formación académica; no se tienen las cifras detalladas de los salarios para establecer su calidad 
de vida. Apenas está comenzando la investigación académica en mercadeo en el país. Por otro 
lado, desde los colaboradores, tanto empresas como colegios ofrecen una oportunidad creciente 
para crear conciencia de la importancia de contar con profesionales en mercadeo. 
 
Del entorno tecnológico, los factores clave de cambio se miden a partir de la penetración de 
Internet en Latinoamérica (48%) y en Colombia (62%) la cual es alta; sus índices de 
crecimiento muestran que no se detendrá en el corto o mediano plazo. A través del uso 
generalizado de las redes sociales, el proceso de aculturación tecnológica en Latinoamérica es 
rápido y fácil. Para ello, se requiere de sistemas como los SGA que atienden una demanda de 
más de 230 millones de personas en todo el mundo, tanto para capacitar y actualizar al talento 
humano de las empresas como para ofrecer aulas virtuales. Los estudiantes eligen los medios y 
las rutas de aprendizaje para la búsqueda significativa de conocimientos, para este grupo, 
replicar la experiencia de educación presencial a través de una herramienta para encuentros 
sincrónicos más allá del audio, el video y la mensajería instantánea, logrará una verdadera 
experiencia interactiva. Aunque Latinoamerica no es uno de los mercados fuertes en comercio 
electrónico (4% del total facturado a nivel mundial), en Colombia este aumentó un 17% por 
encima de la media de la región con un amplio potencial de crecimiento; el nivel de confianza 
se encuentra en el 25%. 
 
Del entorno político-jurídico, los factores clave de cambio son el marco legal en educación en el 
cual, no existe ningún impedimento para solicitar el registro de una universidad virtual y el 
registro calificado de programas virtuales. Se constituirá una universidad ya que el Gobierno 
colombiano ha venido invierto grandes sumas de dinero en la masificación de la educación 
superior así como en la digitalización de la población como estrategia para reducir la pobreza. 
Desde el marco legal en comercio electrónico, los vacíos jurídicos obligan a enmarcar el 
proyecto en los lineamientos y las recomendaciones internacionales vigentes. 
 
Del entorno ecológico-ambiental, los factores clave de cambio movilizan el objetivo de la 
educación para que ésta proporcione soluciones a la seguridad alimentaria, cambio climático, 
gestión del agua, diálogo intercultural, energías renovables y salud pública; así como la 
erradicación de la pobreza y el crecimiento y desarrollo sostenible. Los beneficios inherentes a 
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la virtualidad tienen un impacto positivo tanto en el medio ambiente, como en lo social 
especialmente en los grupos de interés comunidad, maestros y patrocinadores de la educación. 
El uso de la tecnología tiene tres impactos negativos: dos en el medioambiente, la promoción 
en el aumento del consumo energético y el aumento del consumo de aparatos como celulares, 
laptops y tablets; el último  es un impacto negativo social, la desconexión de las personas de sus 
cercanos por relaciones interpersonales digitales. 
 
Del entorno sociocultural, los factores clave de cambio se encuentran en la sociedad de la 
información y del conocimiento. Se vienen adelantando muchas estrategias para impulsar el 
consumo online, así como la generación de habilidades y competencias como recordación, 
comprensión, aplicación, análisis, evaluación y creación. Los currículos comienzan a incluir la 
sostenibilidad y responsabilidad social transversalmente. Los campus son diseñados para la 
creación, el saber pensar con el saber hacer. Se habla del aprendizaje activo por asociación a 
través de las TIC para resolver problemas de forma colaborativa en el que el maestro es un 
diseñador de escenarios para el proceso enseñanza-aprendizaje. 
 
Del entorno económico, los factores clave de cambio se encuentran en el comportamiento de 
las economías Latinoaméricanas la cuales son heterogéneas, sin embargo la región en general 
presentó un crecimiento positivo aunque bajo recesivo. En toda la región se ha venido 
mejorando indicadores como la pobreza, la indigencia y la desigualdad. Para continuar con ésta 
tendencia, se debe cerrar la brecha digital especialmente a través de proyectos educativos 
desarrollados en cooperación universidad-empresa. Este tipo de proyectos le permitirían al país 
comenzar su camino hacia la transición a una economía de innovación. 
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3. ANÁLISIS DE LA COMPETENCIA 
 
En Colombia, SNIES del MEN registra 121 instituciones educativas oferentes de 385 
programas de formación en mercadeo en los niveles de pregrado (profesional y tecnológico) y 
posgrado (especialización y maestría), de los cuales el 45% se encuentran inactivos. A 
continuación se muestra la composición del sector clasificada por nivel de formación. 
 
Tabla 10.  Composición del sector de formación en mercadeo. 
Programa 
Institución Técnica 
Profesional 
Institución 
Tecnológica 
Institución universitaria 
/escuela tecnológica 
Universidad Total 
Técnica profesional 10 1 0 3 14 
Tecnológica 6 14 24 6 50 
Universitaria 1 2 23 24 50 
Especialización 0 0 20 65 85 
Maestría 0 0 3 9 12 
ACTIVOS 17 17 70 107 211 
Técnica profesional 14 2 2 0 18 
Tecnológica 0 10 33 23 66 
Universitaria 0 1 13 12 26 
Especialización 0 0 11 53 64 
INACTIVOS 14 13 59 88 174 
TOTAL 31 30 129 195 385 
Fuente: SNIES - MEN, 2015. 
 
3.1. Mapa de competidores. 
A partir de la composición del sector para la formación en mercadeo, se elaboró el mapa de 
competidores con aquellas IES que conforman los grupos estratégicos, en dos niveles de 
formación, pregrado y posgrado, así: La oferta colombiana en modalidad presencial con las 
universidades reconocidas por su excelencia académica y grado de experticia en mercadeo; estas 
universidades son consideradas líderes en el campo. La oferta colombiana disponible de las 
universidades que ofrecen programas de pregrado y posgrado vigentes en modalidad virtual. La 
oferta disponible en los portales internacionales que comercializan formación en educación 
superior, que ofrecen programas de pregrado y posgrado en mercadeo, de universidades 
inscritas en cualquier país del mundo. 
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Gráfico 3. Mapa de competidores. 
 
 
3.2. Benchmarking. 
Para complementar el análisis de competidores se adjuntan las matrices de comparación de las 
mejores prácticas del sector con la información general de cada oferta vigente. 
 
Tabla 11. Benchmarking de la oferta virtual de programas de mercadeo en Colombia. 
IES 
Politécnico 
Grancolombiano 
U. EAN E.N. CEIPA 
F.U. del Área 
Andina 
NIT 860.078.643-1 860.026.058 890910961-7 860.517.302 
Naturaleza jurídica Fundación Corporación Fundación Fundación 
Carácter 
académico 
Ins. U. / Escuela 
Tecnológica 
Universidad 
Ins. U. / Escuela 
Tecnológica 
Ins. U. / Escuela 
Tecnológica 
Fecha de 
constitución 
1980 1969 1983 1983 
Programas vigentes 108 122 31 74 
¿Acreditada de alta 
calidad? 
NO SI - 2013 NO NO 
Estudiantes 2003 7.157 4.077 1.273 6.283 
Estudiantes 2013 21.805 6.644 3.377 14.954 
Crecimiento 305% 163% 265% 238% 
Estudio de 
homologación 
$165.000 $274.000 N.D. N.D. 
NACIONAL 
PRESENCIAL 
NACIONAL VIRTUAL 
INTERNACIO
NAL 
PREGRADOS 
POSGRADOS 
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Pregrado X X X X 
Posgrado X X X X 
Virtual SI SI SI SI 
Título 
Profesional en 
Mercadeo y 
Publicidad 
Profesional en 
Mercadeo 
Administrador de 
Mercadeo 
Administrador de 
mercadeo 
SNIES 103751 53442 52785 N.T. 
Duración 10 semestres 9 semestres 8 semestres 8 semestres 
No. asignaturas 49 20 25 56 
Créditos 143 144 160 144 
Precio $3.250.000 $3.152.000 $2.600.000 $1.890.000 
Título 
Tecnólogo en 
Gestión de 
Mercadeo 
No tiene oferta en 
pregrado a nivel 
tecnológico 
No tiene oferta en 
pregrado a nivel 
tecnológico 
No tiene oferta en 
pregrado a nivel 
tecnológico 
SNIES 53204 
Duración 6 semestres 
No. asignaturas 31 
Créditos 90 
Precio * $1.234.000 
Título 
Especialista en 
Gerencia de 
Mercadeo 
Especialista en 
Gerencia Comercial 
y Mercadeo 
Especialista en 
Gerencia de 
Mercadeo 
No tiene oferta en 
posgrado a nivel de 
especialización 
SNIES 54768 90497 54346 
Duración 13 meses 2 semestres 15 meses 
No. asignaturas 14 8 17 
Créditos N.D. 26 28 
Precio $3.876.000 $8.762.000 $4.200.000 
Título 
No tiene oferta en 
posgrado a nivel 
de maestría 
Magister en 
Mercadeo Global 
No tiene oferta en 
posgrado a nivel de 
maestría 
No tiene oferta en 
posgrado a nivel de 
maestría 
SNIES 104161 
Duración 4 semestres 
No. asignaturas 17 
Créditos 52 
Precio $6.981.000 
Campus virtual SI SI NO SI 
Colciencias C (2008) NO NO D (2004) 
Plataforma Epic, Illuminate 
Blackboard y 
Mobile Learn 
i-solutions Epic 
 
Al revisar las cifras de los últimos años disponibles del conjunto de programas virtuales en 
mercadeo (o marketing), se encuentran 1.292 estudiantes activos en 2013, lo que representa un 
crecimiento del 51% frente al año anterior.  
 
Universidad EAN. Con el 50% de los estudiantes (647) es el líder del mercado. 
Escuela de negocios CEIPA. La universidad nace en Medellín en 1972 y tiene un modelo de 
formación virtual de interés para este proyecto con 379 estudiantes de mercadeo virtual. En 
1996, comienza a ofrecer carreras bajo la modalidad de núcleos temáticos y en 2002, lanzan el 
primer programa de Administración de Empresas en el país totalmente virtual. Todos sus 
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programas cuentan con registro calificado y a los estudiantes les entregan un kit gerencial y 
tecnológico cuando se matriculan. 
Universidad de Santander – UDES. No ofrece programas de pregrado, ni posgrado en 
mercadeo por esta razón no se incluye en el benchmark. Tiene 7 cursos en temas relacionados 
al mercadeo en la modalidad MOOC, de 1 o 2 créditos dependiendo del curso, por un valor de 
$310.000 el crédito. 
Politécnico GranColombiano actualiza su oferta ofreciendo especializaciones en mercadeo con 
énfasis como ecología o política; al 2013 contaba con 83 estudiantes en sus programas virtuales; 
logrando mantener un crecimiento constante del 100% en matriculas en los últimos tres años. 
La Universidad EAFIT cuenta con una infraestructura de laboratorios denominada mercalab, 
para la realización de investigaciones de mercado de primer nivel como los salones de sesiones 
de grupo con cámara de Gesell, salas para entrevistas en profundidad, aulas de innovación y 
creatividad, laboratorio de geomercadeo, laboratorio de investigación de mercados y 
procesamiento de datos cuantitativos y cualitativos, laboratorio afectivo, laboratorio visual / 
eyetracking y laboratorio de neurociencias del consumo con EEG/ERP, EMG, EOG, EDA 
entre otros equipos (www.eafit.edu.co) con lo cual, el país comenzaría a realizar verdaderos 
proyectos de investigación en el campo. 
 
En relación con los portales internacionales, se consultó la siguiente información general 
relativa a las opciones disponibles. 
 
Tabla 13. Información general portales internacionales de educación superior. 
PORTALES Universia E-Magister Coursera 
Khan 
Academy 
Edx Udemy 
País de 
origen 
España España 
Estados 
Unidos 
Estados 
Unidos 
Estados 
Unidos 
Turquía 
Año de 
creación 
2000 2000 2011 2006 2012 2010 
Financiador 
Banco 
Santander 
Intercom U.Stanford 
MIT y U. 
Harvard 
MIT y U. 
Harvard 
Fondos de 
inversión 
Usuarios 
(aprox.) 
18 millones 40 millones 3.2 millones 25 millones 3 millones 6 millones 
Cursos en 
mercadeo 
610 3343 5 0 32 701 
Idioma Español Cualquiera Inglés Español Inglés Cualquiera 
Precio 
mínimo 
N.D. $125.000 Gratis 
Gratis 
Gratis Gratis 
Precio 
máximo 
N.D. $25.000.000 $1.250.000 N.D. $2.500.000 
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Universia.net es una plataforma para la aglomeración de información relacionada con la 
educación superior en Iberoamérica; la red de 1.345 universidades muestra la oferta académica, 
sin embargo no permite la comparación de los programas, no tiene el precio y sus buscadores 
no son amigables, lo cual hace que la página no sea atractiva para los usuarios. Se está 
replanteando como bolsa de empleo. 
E-magister es una plataforma de enlace entre los centros de formación que imparten los cursos 
y las personas interesadas en aprender ciertos conocimientos. Acompañan el proceso de 
formación de las personas para que éstas cuenten con las herramientas necesarias para su 
formación. Sus principios son la accesibilidad y el lifelong learning. 
Coursera es una plataforma educativa asociada a instituciones y organizaciones reconocidas que 
ofrece cursos gratuitos en línea. Si la persona quiere el certificado de estudio o el diploma 
correspondiente deberá pagar el valor del curso. Su metodología le exige al estudiante que para 
pasar al siguiente tema, debe dominar completamente el anterior. Se utiliza la coevaluación 
para reducir el tiempo de gestión del curso. 
Khan Academy, Edx y Udemy son MOOCS. Funcionan como organizaciones educativas online 
que ofrecen principalmente cursos en las temáticas de matemáticas, ciencias, economía y 
finanzas, artes y humanidades, computación y preparación para exámenes internacionales. 
Khan Academy, ofrece más de 5.000 videos dinámicos de 15 a 30 minutos de duración los 
cuales sirven como clase magistral para abordar una temática particular con actividades de 
evaluación complementarias. En mercadeo no tienen cursos. 
Edx, se caracteriza por desarrollar la interactividad a través de los foros de preguntas y 
respuestas; se encuentran cursos en varios idiomas, ninguno en español. 
Udemy, es una de las páginas más completas en la oferta de cursos especializados en mercadeo; 
de los cuales 27 están disponibles en español. Los cursos permiten adquirir nuevas habilidades, 
enseñar en línea, incluso capacitar a los empleados de cualquier organización.  
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Tabla 12. Benchmarking de la oferta presencial de programas de mercadeo en Colombia. 
 
 
El modelo tradicional de universidad se encuentra en un océano rojo lo que reduce los ingresos 
y la posibilidad de éxito. Los modelos de educación virtual exitosos, son pocos y han 
demostrado tener un impacto profundo y acertado para las condiciones de formación de la 
población en todo el mundo. La universidad tradicional obliga al desplazamiento, amarra a un 
horario único y consume tiempo no precisamente en educación; todas estas deficiencias que 
son necesidades individuales, se convierten en macrocolectivos que se solucionan masivamente 
con el uso de la Internet (Circe, 2000). Esta masificación vista como negocio es más rentable 
pues requiere de un volumen de reinversión bajo comparado con otros modelos de negocio 
tradicionales.  
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3.3. Análisis de la información de los competidores. 
El 45% de los programas en mercadeo de la oferta nacional se encuentran inactivos. De los 
programas activos, el 40% se ofrece a nivel de especialización, ya que ésta línea de formación 
permite la actualización en tendencias de la disciplina en constante cambio, y el 51% de los 
programas activos se ofrecen en las universidades. Actualmente en el país, no se ofrecen 
doctorados en mercadeo. A nivel internacional se ofrecen 180 programas doctorales en 
mercadeo (Anexo G) a nivel mundial. 
 
En el país se ofrecen 4 programas en pregrado, 1 tecnología, 3 especializaciones y 1 maestría 
virtuales. Todos con registro calificado. Los ingresos por matrículas en las tecnologías son bajos 
para la media, no se considerarán en este proyecto. En pregrado un curso tiene un valor de 
$72.000 con 38 asignaturas en promedio, el crédito vale $18.500 y son aproximadamente 148. 
En posgrado, un curso cuesta $520.000 con 13 asignaturas en promedio y un crédito $240.000 
en promedio 27. La diferencia de precio entre un programa virtual y uno presencial es para 
pregrado del 63% y para posgrado del 46%. La mayoría de los programas presenciales son en 
maestría. 
 
La posibilidad de estudiar MOOCS en universidades de primer nivel gratuitamente son una 
oferta de alto potencial y la de mayor competencia para el proyecto. La oferta de MOOCS 
actual se enfoca en tema básicos del colegio. Todavía no hay una oferta de educación superior 
totalmente gratuita. Se encontraron 4.691 cursos de mercadeo, la mayoría de ellos en inglés y 
en temas básicos; solo el 25% gratuitos. Por el enorme volumen de usuarios que atienden estos 
tipos de portales, la generación automática de la evaluación y otros procesos administrativos es 
esencial. El freemium es la figura de precio más usual en estos portales.  
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4. ANÁLISIS DE LAS CINCO FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER 
 
El último análisis de esta propuesta permite, establecer su capacidad para competir dentro del 
mercado colombiano, determinar la utilidad potencial tanto del sector de educación superior 
tradicional como del subsector de programas virtuales y, comprender el efecto de las relaciones 
complementarias en el esquema de educación superior. 
 
Gráfica 4. Las cinco fuerzas para el sector de IES colombiano. 
 
Adaptado de Manes (2004, p. 27). 
 
4.1. Rivalidad con las IES. 
 
4.1.1. Comportamiento de la composición del sector. 
La década de los 80 fue la más activa en la creación de nuevas IES en todos los caracteres 
académicos, con un promedio de 9 al año durante las presidencias de Belisario Betancur y 
Virgilio Barco, por el cual pasaron 7 ministros de educación; seguido del periodo 2001 y 2010, 
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con un promedio de 6 IES anuales, durante la presidencia de Álvaro Uribe con una sola 
ministra Cecilia María Vélez. La recesión económica de la década intermedia afectó la apertura 
de universidades. Sin embargo, entre 1991 y 2000 hubo una intensa apertura de instituciones 
tecnológicas, instituciones universitarias o escuelas tecnológicas durante las presidencias de 
Cesar Gaviria, Ernesto Samper y Andrés Pastrana con 8 ministros de educación. 
 
Tabla 14. Clasificación por tipo de IES y año de creación. 
  
Ins. Tecn. 
Profesional 
Ins. Tecnológica 
Ins. U. / Escuela 
Tecnológica 
Universidad Total 
1904 - 1950 0 1 7 28 36 
1951 - 1960 0 1 2 15 18 
1961 - 1970 1 1 5 34 41 
1971 - 1980 11 10 15 24 60 
1981 - 1990 18 17 40 14 89 
1991 - 2000 1 8 21 1 31 
2001 - 2010 4 18 25 16 63 
2011 - 2014 0 1 8 1 10 
TOTAL 35 57 123 133 348 
Fuente: MEN.  
 
4.1.2. Crecimiento del número de estudiantes. 
El número de estudiantes matriculados cada año crece en un 11% promedio anual (ver tabla 1) 
con una desviación estándar del 9%. Lo que se observa de la tendencia es que cuando finaliza 
un periodo de recesión en la economía, los estudiantes ingresan masivamente uno o dos años 
después al sistema, compensando este desfase. 
 
4.1.3. Tasa de ocupación. 
Entendida como la capacidad instalada en puestos de estudio sobre el número de estudiantes 
activos. Para calcular la capacidad instalada de una universidad se requiere determinar el 
consumo de recursos de un estudiante típico y los recursos para poder establecer la relación 
entre estos (Manyoma, et. al, 2011). Este indicador no se puede construir porque la 
información no está disponible, ya que las universidades son las únicas organizaciones en 
Colombia que no están obligadas a publicar sus estados financieros. 
 
4.1.4. Costo de cambio de maestros. 
Lo que le vale a una universidad cambiar de maestros. El costo financiero de cambiar de 
proveedores es mínimo ya que los contratos son fijos a 11 meses, sin renovación automática. La 
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facilidad con la que los maestros son reemplazados y la contratación que exige mayor 
permanencia en una IES, aumenta el riesgo por dependencia. 
 
El poder de negociación del maestro se basa en la concentración o especialización de su oferta. 
Los maestros están fragmentados, la única estrategia posible es su concentración a través de 
gremios no politizados como Fecode. La masificación de la función docente como proveedor 
genérico de servicios educativos ha provocado la degradación de su capacidad negociadora 
como trabajador. Según la UNESCO (1992) la decadencia de las IES, la necesidad de buscar un 
segundo o tercer empleo, la falta de vocación docente, la carencia de incentivos para 
perfeccionarse y un bajo compromiso ha deteriorado la calidad del educador.  
 
Por otra parte, el costo de cambio, podría medirse desde la excelencia académica. En los 
rankings nacionales como Saber Pro o los internacionales como Scimago, las universidades 
privadas y públicas con mejores políticas de contratación son las que aparecen en los primeros 
lugares. Sin embargo, para profesores con contrato tiempo completo, la escala salarial varía 
desde los $1’500.000 hasta los $30 millones (Arias, 2014). En la actualidad, solamente si el 
maestro/maestra es un diferenciador, se convierte en alguien necesario. 
 
Tabla 15. Evaluación de la rivalidad entre IES2. 
Intensidad de la rivalidad entre IES: Tradicional Virtual 
Alto Bajo Alto Bajo 
La cantidad de IES es X   X 
La tasa de crecimiento del sector en educación superior es  X  X 
Los costos fijos de una universidad son X   X 
Los costos de almacenaje de una universidad son X   X 
La diferenciación de la oferta académica es  X   X 
Los costos de cambiar de maestros/maestras son  X  X 
Las barreras a la salida son X   X 
Los intereses estratégicos son X   X 
 
4.1.5. Otros factores que crean barreras de salida. 
Las leyes sobre la venta de los activos fijos, la imagen y las emociones o presiones por despidos. 
El sector de las IES se caracteriza por la diferenciación en precios y la gran diversidad de 
universidades que van desde la educación pública hasta universidades privadas élite. La 
publicidad es agresiva porque cierra brechas en los elementos asociados a reconocimientos e 
                                                
2 Ejemplo de lectura de cada indicador: La cantidad de IES en la educación tradicional implica un ALTO RIESGO para el sector 
de IES en general. 
 46 
indicadores de calidad educativa apoyadas por el MEN a través de entidades como Colciencias, 
lo que obliga a las IES a establecer una identidad de marca específica, promociones y beneficios 
adicionales. 
 
4.2. Amenaza de apertura de nuevas IES. 
Cada vez que ingresa una nueva IES al mercado, las utilidades de las IES ya establecidas se 
afectan. Su estructura rígida dificulta una reacción de defensa oportuna. Se percibe una baja 
capacidad de toma de decisiones en las directivas. 
 
4.2.1. Economías de escala. 
Costo de operación / número de estudiantes. Este indicador solo se puede construir con cifras 
del 2009 porque la información no es accesible, ya que las universidades son las únicas 
organizaciones en Colombia que no están obligadas a publicar sus estados financieros. 
 
Tabla 16. Investigación de los estados financieros IES colombianas a 2009. 
  
Universidades 
privadas 
Universidades 
públicas 
Total 
Número de instituciones 49 31 80 
Matrículas $3.266.875 $533.924 $3.800.799 
Número de estudiantes activos (2009) 1.437.142 1.743.571 $3.180.713 
Total Ingresos Operacionales $3.769.314 $3.707.346 $7.476.660 
Gastos operacionales de administración $1.204.120 $1.582.874 $2.786.994 
Gastos operacionales de docencia $1.844.198 $1.665.024 $3.509.222 
Total Gastos Operacionales $3.623.947 $3.563.025 $7.186.972 
Total Ingresos No Operacionales $395.395 $306.246 $701.641 
Total Gastos No Operacionales $201.037 $326.169 $527.206 
Resultado del Ejercicio $339.725 $124.398 $464.123 
Fuente: Observatorio de la Universidad Colombiana. Adaptación del informe Hoja de 
Negocios de la Revista Digital de los Negocios en Colombia. 
 
El indicador de economía de escala de una universidad privada es de 2,52 mientras que de una 
universidad pública es de 2.04. 
 
4.2.2. Diferenciación de producto. 
Posicionamiento de marca y lealtad. Según el MEN, las IES se clasifican según su carácter 
académico y su naturaleza jurídica. Sin embargo, el mercado hace otra diferenciación más ácida 
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en relación con la calidad percibida de sus programas académicos a partir de la distinción de los 
graduados y su empleabilidad. Estos indicadores no tienen relación directa con el número de 
estudiantes y su crecimiento anual en matrículas lo que muestra que en Colombia estudiar es 
un tema de recursos financieros y no de excelencia académica o acreditaciones. 
 
Tabla 17. Ranking de IES por crecimiento en matrículas y por tamaño. 
RC RT IES Crecimiento* Número de estudiantes 
133 1 SENA 108% 723.260 
132 2 UNAD 108% 130.295 
24 3 UNIMINUTO 150% 129.015 
189 4 U. NACIONAL 103% 102.217 
61 5 U. COOPERATIVA 121% 100.499 
184 6 U. DE ANTIOQUIA 103% 76.719 
111 7 U. LIBRE 110% 63.608 
195 8 PONTIFICIA U. JAVERIANA 102% 58.676 
160 9 U. DISTRITAL FJC 105% 57.129 
112 10 U. SANTO TOMAS 110% 56.768 
Ranking del grupo estratégico. 
65 21 POLITECNICO GRANCOLOMBIANO 120% 42.633 
185 31 UNIVERSIDAD DE LOS ANDES 103% 32.909 
74 40 F. U. DEL AREA ANDINA 118% 27.521 
193 48 UNIVERSIDAD DEL NORTE 102% 24.417 
181 49 U. EAFIT 103% 24.003 
173 53 F. U. DE BOGOTA JORGE TADEO LOZANO 104% 22.564 
138 78 U. EAN 107% 13.131 
142 80 U. ICESI 107% 11.783 
23 124 F. U. CEIPA 151% 6.628 
95 161 CESA - COL. EST. SUPERIORES ADM. 113% 3.159 
Notas aclaratorias: RC: Ranking por crecimiento porcentual en matrículas. RT: Ranking por 
tamaño medido en el número de estudiantes. * Crecimiento promedio del número de 
estudiantes matriculados en los últimos 5 años (2009-2013). Total población analizada 272 IES. 
 
4.2.3. Requerimientos de capital. 
Inversión para la construcción de marca. Este indicador no se puede construir porque la 
información no es accesible. Se conoce que como organizaciones sin ánimo de lucro deben 
llevar el gasto en publicidad como gastos no operacionales pues no tienen que ver directamente 
con educación. 
 
4.2.4. Costo de cambio de institución. 
Lo que le vale a un estudiante cambiar de IES. El proceso de homologación no implica tener 
un título, solo créditos y materias cursadas. El trámite corresponde directamente a la IES que 
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recibe al estudiante. El costo de cambio no tiene un estándar depende de cada caso particular. 
Los servicios de educación superior son estandarizados y la mayoría de ellos, no presentan 
diferencias para el estudiante. La diferenciación está en la empleabilidad y los ingresos 
generados al finalizar el proceso.  
 
La alta concentración de estudiantes situados en las zonas urbanas y la cantidad de sustitutos, 
aumenta su poder de negociación. Tanto padres financiadores como estudiantes usuarios, 
tienen acceso fácil a la información, lo que les permite comparar todas las ofertas disponibles 
antes de escoger una IES y un programa que se ajuste a sus necesidades particulares. Solo 
aquellas universidades con una marcada diferenciación en su identidad de marca, lograrán 
separarse del océano rojo caracterizada por un precio bajo.  
 
En Colombia, la proliferación de IES de baja calidad académica y de bajo costo, con un talento 
humano y una infraestructura pequeña, son una opción viable para los estudiantes que 
necesitan únicamente el título para acceder al mercado laboral. 
 
4.2.5. Acceso a los canales de distribución. 
Los canales de distribución de las IES son los mismos que aplican para cualquier empresa de 
servicios con énfasis en el mercadeo social. En este caso, definir una estrategia de experiencia en 
el campus universitario como punto de prestación del servicio, también se extiende hacia otras 
sedes propias o alquiladas. La estrategia experiencial y sensorial, debe ser congruente con la 
misión, no solo en programas presenciales, sino también remotos, a distancia y/o virtuales. 
 
Tabla 18. Evaluación de la amenaza de nuevas IES. 
La amenaza de apertura de nuevas IES: Tradicional Virtual 
Alto Bajo Alto Bajo 
Las economías de escala en la educación superior. X   X 
La diferenciación en la oferta educativa. X   X 
Los requerimientos de capital para la educación virtual. X   X 
Los costos que asume un estudiante al cambiar de IES. X   X 
El acceso a los canales de distribución.  X X  
El conocimiento patentado de las IES establecidas. X   X 
El acceso a los recursos. X   X 
El acceso a los subsidios del gobierno. X   X 
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4.2.6. Desventajas de costos independientes de la escala: beneficios exclusivos para algunas 
IES. 
El sistema del CNA – Consejo Nacional de Acreditación, garantiza ante la sociedad que las IES 
cumplen con los más altos estándares de calidad y que realizan efectivamente, su misión. Esta 
institución regula todo el sistema de forma objetiva, ofreciendo equidad a todo el sector. 
 
4.3. Poder de negociación de los padres y los estudiantes. 
Se mide en proporción con los costos de cambio es decir lo que le vale a un estudiante cambiar 
de IES. Este indicador se analizó en el numeral 4.2.4. 
 
Tabla 19. Evaluación del poder de negoción (consumidores). 
El poder de los padres y estudiantes: Tradicional Virtual 
Alto Bajo Alto Bajo 
La concentración de los maestros con respecto de los estudiante es  X  X 
La disponibilidad de ofertas educativas sustitutas es  X  X 
La importancia del estudiante para el maestro es X   X 
La diferenciación de la oferta académica del maestro es X   X 
Los costos de cambiar de IES para el estudiante son  X  X 
La amenaza de una integración futura de maestros es  X  X 
 
4.4. Poder de negociación de los maestros y administradores. 
Se mide en proporción al costo de cambio de la IES cuando intentan cambiar a un maestro. 
Esta variable se analizó en el numeral 4.1.4. 
 
Tabla 20. Evaluación del poder de negociación (proveedores).  
El poder de negociación de los maestros: Tradicional Virtual 
Alto Bajo Alto Bajo 
La concentración de los estudiantes respecto de los maestros es X   X 
Los costos de cambiar de Universidad son  X  X 
La diferenciación de las características de los maestros es  X  X 
La amenaza de una integración hacia atrás de los maestros es  X  X 
La importancia de los títulos de los maestros para la calidad de la educación 
del estudiante es 
X   X 
 
4.5. Amenaza de instituciones educativas sustitutas. 
Se mide a partir de la tasa precio-desempeño de las instituciones educativas sustitutas que 
ofrecen otras formas de suplir la formación en mercadeo. 
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Acceder a la educación superior no es una prioridad, ni una necesidad para la mayoría de la 
población. La falta de fuentes de empleo desestimula el interés de los estudiantes prospecto y el 
desempleo crea un efecto cascada de la educación privada a la pública desbordando el sistema.  
 
Los sustitutos como la escuelas tecnológicas, las instituciones tecnológicas y las instituciones 
técnicas profesionales, ofrecen una ventaja competitiva única otorgando títulos en un menor 
tiempo, a menor costo, con mayor tecnología e infraestructura. 
 
Tabla 21. Evaluación de la amenaza de instituciones sustitutas. 
La amenaza de instituciones educativas sustitutas: Tradicional Virtual 
Alto Bajo Alto Bajo 
La diferenciación de la oferta académica sustituta es X   X 
La tasa de mejoría en la relación costo/beneficio de la oferta 
académica sustituta es 
X   X 
 
4.6. Análisis de los resultados. 
Debido al uso de las TIC en la educación y al impacto que ha tenido en las formas como los 
nuevos estudiantes acceden a programas de formación a través de la Internet, la evaluación 
hecha en cada dimensión arroja una fuerte ventaja de la educación virtual sobre los problemas 
que aquejan a la educación tradicional que se encuentra inmersa en un océano rojo, 
resolviendo así misma el impacto de la mayoría de aspectos encontrando un océano azul. 
 
Por otra parte, llama particularmente la atención el resultado de la evaluación del poder de 
negociación de los maestros, el cual es mínimo en ambos modelos. Esto puede convertirse en 
un factor de oportunidad al mejorar las condiciones del gremio, logrando atraer a los mejores 
maestros y maestras a participar del proyecto a cambio de una distribución más justa de la 
utilidad neta y un fuerte respeto por la persona y el profesional. 
 
Es evidente que las universidades tradicionales pueden crear programas virtuales que compitan 
con esta propuesta. Sin embargo, lo que se evidencia es que la utilidad del sector de educación 
superior tradicional es limitada, principalmente porque son administradas como empresas 
familiares y con la agravante de estar altamente protegidas por el gobierno. Estas son 
condiciones dadas del mercado que las hace modelos de negocio sin ventajas competitivas 
propias. La diferenciación se basa en el prestigio de la marca que puedan alcanzar en el país. 
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Ellas mismas se han encargado de limitar sus fronteras de expansión para mantener una 
situación de secreto financiero ante la sociedad que hoy en día tiene acceso a cursos gratuitos 
en la Universidad de Harvard, el MIT y la Universidad de Stanford la cuales tienen un mayor 
prestigio a nivel global. 
 
En este orden de ideas, la falta de flexibilidad no les permite alcanzar los puntos de equilibrio 
que podría alcanzar una propuesta de universidad o escuela tecnológica más global. Es decir, 
que la utilidad de la propuesta de formación virtual, tiene un mayor potencial económico, al 
definir su estrategia en la concentración por nicho, lo que mejora su capacidad para competir 
dentro del mercado colombiano y Latinoamericano. 
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5. CONDICIONES DE POSIBILIDAD 
 
Como resultado general de los tres análisis, en Colombia es posible y viable que los maestros y 
maestras oferten programas de formación virtual directamente, constituyéndose como 
universidades o escuelas tecnológicas. Para ello, se requiere haber cumplido los requisitos 
jurídicos, legales y económicos para solicitar su formalidad y las acreditaciones 
correspondientes. En este orden de ideas, el tipo de persona que comienza un proyecto de esta 
naturaleza, debe tener clara la ética y la moral sobre los que diseñará su proyecto educativo. No 
tiene sentido crear una institución de educación superior virtual si ésta replicará las mismas 
deficiencias de las IES existentes. El objetivo de ésta nueva IES no es esconder la riqueza 
generada tras el manto “sin ánimo de lucro” sino ser garantes de distribución de riqueza a 
través del ejemplo. 
 
Del análisis de las cinco fuerzas, se evidencia la falta de barreras de entrada para la creación de 
nuevas instituciones de educación superior en el país. Por tanto, cualquiera puede tener una 
universidad, incluso, cumpliendo con los estándares de acreditación nacionales e 
internacionales. Debido a que las universidades tradicionales son estructuras rígidas a las que se 
les dificulta adaptarse rápidamente a los cambios, los modelos de nuevas universidades son más 
eficientes porque entran cumpliendo la mayoría de los estándares, reduciendo el impacto de la 
curva de aprendizaje. Esta es la principal razón de la proliferación y el posicionamiento de 
nuevas instituciones. 
 
El análisis PESTEL muestra que la educación virtual no es solamente una tendencia global sino 
que en Colombia y en Latinoamérica, su crecimiento es fuerte, gracias a los planes y programas 
de los gobiernos. La formación en las disciplinas y profesiones de las ciencias sociales son 
fundamentales para el desarrollo y el crecimiento económico de las sociedades actuales dentro 
de una economía de mercado. Es fundamental que un proyecto nacido en esta realidad se 
diferencie de las opciones actuales con una oferta académica que ayude a mejorar las 
condiciones de vida de la sociedad en general, programas académicos pedagógicos que 
proporcionen soluciones a los problemas actuales de los seres humanos en su comunidad, en su 
entorno; un plan de estudios que genere habilidades y competencias transversales como por 
ejemplo los currículos en sostenibilidad y responsabilidad social, así como otros aspectos más 
 53 
globales. 
 
Finalmente, el análisis de la competencia enmarca un estado actual de la oferta académica, 
mostrando que la educación virtual es cada vez más aceptada. Sin bien es cierto que los 
indicadores de comercio electrónico comprueban que el nivel de confianza para hacer negocios 
online es bajo, las nuevas generaciones de colombianos y colombianas están tomando esta 
opción para estudiar otros cursos que han venido proliferando como los MOOCS. Si Colombia 
es un país en el que priman los recursos financieros para escoger qué y dónde estudiar, el precio 
más bajo de la educación virtual frente a la educación presencial es una oportunidad más.  
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CONCLUSIONES 
 
La situación actual de las instituciones educativas tradicionales como las universidades y las 
escuelas tecnológicas, muestran claras señales de peligro. Debido a su estructura rígida y al alto 
proteccionismo del estado, han perdido su capacidad para generar ventajas competitivas que les 
permita salir del océano rojo en el que se encuentran inmersas. Las escasas barreras de entrada 
al sector de la educación superior, lleva a la generación espontánea de un número considerable 
de instituciones de formación sustitutas; el desconocimiento de la importancia estratégica de 
sus grupos de interés y el impacto desde y hacia su entorno; la incapacidad de comprender su 
posición estratégica, diferenciando entre educación de mercado y educación para el mercado, 
son las principales características encontradas de la realidad de las IES colombianas. 
 
Existe la necesidad de crear un modelo educativo innovador que supere los límites impuestos al 
esquema de universidad tradicional y a la vez mejore, entre otros aspectos como las condiciones 
laborales de los maestros y maestras del país, razón de ser de ésta investigación. La posibilidad 
de estudiar las experiencias y las mejores prácticas del comercio electrónico de programas 
virtuales en educación superior, con la intensión de establecer las condiciones de posibilidad 
que darían las bases para independizar económicamente al maestro de las IES y, a partir de este 
estudio, se descubre que el camino está dado, es posible y viable desde todas las dimensiones 
estudiadas; el reto se encuentra en diseñar una IES que supere lo conocido y que no replique 
los mismos errores. 
 
Un ejemplo de innovación en la educación es todo lo relacionado con el uso de las TIC y su 
principal canal, la Internet. Internet es, no solamente una moda, sino el camino más sencillo a 
la globalización y una tendencia de formación en crecimiento. La educación virtual hace parte 
integrante de la sociedad del conocimiento, por tanto tiene mayor potencial de crecimiento que 
la educación presencial cuando se ha definido claramente lo que el mercado está buscando 
aprender y se concentra en atender un nicho de conocimiento. A diferencia de la universidad 
colombiana, la educación virtual no requiere esconder sus estados financieros, porque sus 
propios resultados son un ejemplo a seguir en el alcance de los objetivos socioeconómicos, que 
deben estar incluidos no solo en su proyecto educativo, sino en los mensajes de comunicación 
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haciendo más transparente su gestión y mejorando el clima del proceso de enseñanza-
aprendizaje.  
 
El proceso de enseñanza-aprendizaje en la educación virtual, tiene los mismos grupos de interés 
que en el esquema presencial. Por un lado, los maestros como diseñadores de escenarios,tienen 
la tarea de mejorar su poder de negociación através de la concentración y la especialización y 
mejorar a su vez sus condiciones de calidad de vida; y los estudiantes quienes eligen los medios 
y las rutas de su aprendizaje activo, debe estar en la búsqueda personal y significativa de 
conocimientos.¿Cuáles son esos conocimientos que los estudiantes consideran significativos?, 
¿Acaso tienen que ver con las soluciones a la seguridad alimentaria, cambio climático, gestión 
del agua, diálogo intercultural, energías renovables, salud pública, erradicación de la pobreza y 
crecimiento y desarrollo sostenible?, ¿La oferta de programas educativos colombianos actuales 
resuelven estos problemas? 
 
Estas son preguntas que surgen de esta investigación y que pueden ser objeto de otras muchas 
investigaciones, pensando la educación como parte del mercado. Lo que si es un hecho es que 
las nuevas tendencias como los MOOCS y el freemium, seguirán presionando el sistema 
educativo hasta que éste comprenda que su realidad debe ser replanteada, no como un negocio 
sino como un ejemplo de estructura social, el pecado no está en hacerse rico, está en hacerse 
rico empobreciendo a otros como a los maestros y a los graduados. Esta realidad no 
desaparecerá ya que los proyectos de digitalización en Latinoamérica continuarán y las personas 
tendrán acceso a una mayor y mejor oferta académica. 
 
Finalmente, se estudió en detalle la oferta académica de programas en temas relacionados al 
mercadeo, una disciplina que surge de las ciencias económicas para la organización y dirección 
de empresas según la clasificación de la Unesco. Los principales hallazgos fueron: 1) La carrera 
no está de moda. El interés del mercado medido en matriculas permanece constante; 2) La 
mayor oferta se concentra en posgrado. Es un conocimiento práctico necesario en el mercado; 
3) La competencia no es fuerte. Aunque la oferta de MOOCS es amplia, no todos son en 
español y no todos son estudios formales; y 4) No hay investigación de calidad en el país. No 
existe una oferta de doctorados en mercadeo. Todas estas son situaciones que pueden 
convertirse en diferenciadores en una oferta innovadora. 
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ANEXO A 
Histórico del número de empleados por sector y por nivel. 
 
 
 
 
  
Nivel laboral 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007 2.008 2.009 2.010 2.011 2.012 2.013
Auxiliar 7.875 19.998 10.156 9.456 1.785 3.238 5.293 6.376 7.940 7.152 6.754
Directos 1.626 9.209 1.533 1.339 463 845 962 1.278 1.582 1.481 1.796
Profesional 3.845 1.584 4.027 4.417 1.143 2.021 2.907 3.446 4.082 3.883 4.424
Servicios 5.601 4.535 5.367 4.869 989 1.644 2.652 2.625 3.103 2.914 3.197
TOTAL OFICIAL 18.946 35.326 21.082 20.080 4.380 7.747 11.814 13.724 16.706 15.429 16.170
Auxiliar 11.076 28.937 12.028 11.804 3.249 2.717 4.739 9.893 10.459 19.302 14.174
Directos 3.474 11.684 3.555 3.802 1.135 973 1.669 2.616 2.750 5.230 3.586
Profesional 7.096 3.497 7.394 7.548 3.093 2.995 5.156 10.071 11.810 17.556 13.890
Servicios 6.204 7.235 5.863 5.616 1.768 1.590 2.729 5.567 4.879 7.683 5.863
TOTAL PRIVADO 27.849 51.351 28.840 28.769 9.245 8.274 14.292 28.147 29.898 49.770 37.512
TOTAL 46.795 86.677 49.922 48.849 13.624 16.021 26.106 41.871 46.604 65.199 53.682
OFICIAL
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ANEXO B 
Grupos de investigación en mercadeo inscritos en Colciencias. 
 
Grupo de investigación IES 
Categoría 
Inicio 
2013 2014 
Grupo de investigación en marketing (GIM) Universidad del Norte B A1  2002 
Grupo de investigación en marketing Universidad del Valle A1 A  2001 
Grupo de investigación en marketing - IMARK Universidad de Antioquia C  B  2008 
Competitividad y mercadeo en las organizaciones Icesi B B  2000 
Mercadeo e iniciativa empresarial 
Universidad Libre de 
Colombia Cali 
D B  2001 
Mercadeo I+2 Politécnico GranColombiano C B  2008 
Grupo de investigación en mercadeo y publicidad - 
GIMPU 
Universidad Autónoma de 
Occidente 
D B  2006 
Mercados y decisiones Universidad de los Andes C B  2003 
Marketing estratégico Universidad de la Sabana C  C  2009 
Centro de inteligencia de mercados 
Fundación Universitaria del 
Área Andina 
D C  2004 
Centro de investigación de mercadeo y publicidad - 
CIMEP 
Universidad de Santander D D  2004 
Grupo de investigación en mercadeo Universidad de Manizales D D  2003 
Tetrix Marketing - Grupo de Investigación en 
Marketing 
Universidad de Medellín   D  Nuevo 
 
Grupos no inscritos en la convocatoria nacional 693 para el reconocimiento y medición de grupos de 
investigación, desarrollo tecnológico o de innovación y para el reconocimiento de investigadores del SNCTel - 
2014. 
 
Comunicación, medios y mercadeo 
Fundación Universitaria 
Panamericana 
D   2009 
Grupo de estudio en mercadeo Eafit A1   1998 
Grupo de investigación en mercadeo, innovación y 
competitividad en gestión agropecuaria milagro. 
Universidad Nacional de 
Colombia 
C   2007 
Tendencias y herramientas del marketing - 
TEHMA 
Corporación Universitaria 
Autónoma del Cauca 
-   2009 
Grupo de investigación en emprendimiento, 
emprenderismo y marketing - GIEM, UNAC 
Corporación Universitaria 
Adventista 
-   2008 
Competitividad y mercados Universidad Sergio Arboleda D N.A. 2000 
Mercados y desarrollo empresarial global Universidad de la Salle D   2007 
Grupo de investigación gestión en negocios y 
mercados - GENEME 
Fundación Universitaria 
Monserrate 
D N.A. 2012 
Fuente: Colciencias 2014. 
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ANEXO C 
Número de empresas creadas oficialmente por país. 
 
PAÍS 2008 2009 2010 2011 2012 
Perú 37.079 38.131 40.694 70.380 74.145 
México 50.392 60.358 67.648 65.016 68.666 
Chile 36.698 38.870 44.353 58.407 68.439 
Colombia 37.810 38.265 45.273 56.434 62.993 
Panamá 47.067 37.710 36.191 34.461 34.468 
Argentina 14.493 12.118 13.133 13.799 12.385 
Costa Rica 42.640 30.966 30.218 24.095 11.800 
República Dominicana 
 
2.524 5.180 6.071 6.802 
Uruguay 6.496 4.664 6.711 7.239 6.473 
Guatemala 5.476 5.126 5.222 5.088 4.306 
Bolivia 2.448 2.623 2.737 3.065 3.541 
El Salvador 2.008 1.753 1.835 1.754 1.893 
Belice 801 581 601 1.025 862 
Total empresas creadas mercado 
objetivo directo 283.408 273.689 299.796 346.834 356.773 
España 99.473 74.333 75.885 81.027 84.399 
Brasil 56.704 51.717 66.512 64.476 53.876 
Total empresas creadas 439.585 399.739 442.193 492.337 495.048 
Nota: Países como Venezuela, Ecuador, Paraguay, Honduras y Nicaragua no reportaron este 
dato. 
Fuente: Banco Mundial. 
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ANEXO D 
Estadísticas del programa Vive Digital del gobierno colombiano. 
 
Indicador Valor 
SUSCRIPTORES DE INTERNET 
Total 9.514.159 Suscriptores 
• Banda Ancha Vive Digital 8.883.004 Suscriptores 
• Otras conexiones 631.155 Suscriptores 
SUSCRIPTORES POR TIPO DE ACCESO 
Internet fijo 4.686.783 Suscriptores 
• Internet dedicado 4.686.783 Suscriptores 
• Internet conmutado 0 Suscriptores 
Internet movil 4.827.376 Suscriptores 
• Internet movil 2G 535.954 Suscriptores 
• Internet móvil 3G 4.291.422 Suscriptores 
• Internet móvil 4G 215.218 Suscriptores 
SUSCRIPTORES INTERNET FIJO POR ANCHO DE BANDA 
• Banda ancha 4.632.911 Suscriptores 
• Banda angosta 53.872 Suscriptores 
Tomado de http://estrategiaticolombia.co/estadisticas/stats.php?s=1&jer=1&cod 
=&pres=port#TTC 
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ANEXO E 
Estadísticas del uso de Internet. 
 
Tabla E1. Estadísticas de usuarios y población global por regiones del mundo. 
Zonas Geográficas 
Población 
(estimada al 2014) 
Usuarios de 
Internet al 
2000 
Usuarios de 
Internet al 
2013 
Porcentaje de 
penetración en 
la población 
Tasa de 
crecimiento 
2000-2014 
Africa 1.125.721.038 4.514.400 240.146.482 21,3% 5319,6% 
Asia 3.996.408.007 114.304.000 1.265.143.702 31,7% 1106,8% 
Europa 825.802.657 105.096.093 566.261.317 68,6% 538,8% 
Medio Oriente 231.062.860 3.284.800 103.829.614 44,9% 3160,9% 
América del Norte 353.860.227 108.096.800 300.287.577 84,9% 277,8% 
Latinoamérica y el 
Caribe 612.279.181 18.068.919 302.006.016 49,3% 1671,4% 
Australia y Oceanía 36.724.649 7.620.480 24.804.226 67,5% 325,5% 
Total Mundial 7.181.858.619 360.985.492 2.802.478.934 39,0% 776,3% 
Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats.htm 
 
Tabla E2. Uso de Internet y Facebook en los países de América con población latina. 
País 
Población (estimada 
al 2014) 
Usuarios de 
Internet al 2013 
Porcentaje de 
penetración en la 
población 
Usuarios de 
Facebook 
Belize 340.844 108.048 31,7% 806 
Nicaragua 5.848.641 906.539 15,5% 81.838 
Honduras 8.598.561 1.530.543 17,8% 1.233.020 
Panamá 3.608.431 1.548.016 42,9% 1.039.840 
El Salvador 6.125.512 1.649.980 26,9% 1.524.860 
Uruguay 3.332.972 1.936.457 58,1% 1.646.740 
Costa Rica 4.755.234 2.185.506 46,0% 1.964.280 
Paraguay 6.703.860 2.473.724 36,9% 1.290.500 
Puerto Rico 3.620.897 2.675.843 73,9% 1.292.780 
Cuba 11.047.251 2.840.248 25,7% N.D. 
Guatemala 14.647.083 2.885.475 19,7% 2.122.220 
Bolivia 10.631.486 4.199.437 39,5% 1.826.140 
República Dominicana 10.349.741 6.054.013 58,5% 2.821.700 
Ecuador 15.654.411 6.316.555 40,4% 5.300.260 
Chile 17.363.894 11.546.990 66,5% 9.648.660 
Perú 30.147.935 11.817.991 39,2% 9.856.600 
Venezuela 28.868.486 12.994.232 45,0% 9.808.560 
Colombia 46.245.297 28.475.560 61,6% 17.505.920 
Argentina 43.024.374 32.268.280 75,0% 20.594.680 
México 120.286.655 52.276.580 43,5% 40.150.340 
Total Público O. 391.201.565 186.690.017 47,7% 129.709.744 
Brasil 202.656.788 109.773.650 54,2% 64.878.260 
Estados Unidos 318.892.103 268.507.150 84,2% 163.817.940 
Total América 912.750.456 564.970.817 61,9% 358.405.944 
Fuente: http://www.internetworldstats.com/stats2.htm 
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ANEXO F 
Ranking de sitios de comercio electrónico en Colombia. 
 
No. Portal Sector Audiencia No. Portal Sector Audiencia 
1 Mercado Libre Retail 2.515.000 25 Colpatria 
Banca 
online 277.000 
2 Bancolombia Banca online 2.301.000 26 Hewlett Packard Retail 257.000 
3 TripAdvisor Travel 1.107.000 27 Citigroup 
Banca 
online 255.000 
4 Despegar Travel 1.081.000 28 PriceLine Travel 252.000 
5 Amazon Retail 968.000 29 quebuenacompra Retail 237.000 
6 Lan Travel 913.000 30 Samsung Retail 231.000 
7 eBay Retail 720.000 31 Netflix Retail 206.000 
8 Atrapalo Travel 591.000 32 Travideos Travel 206.000 
9 Linio Retail 543.000 33 Tiendeo Retail 204.000 
10 Apple Retail 514.000 34 Taliandroid Retail 204.000 
11 Avianca Travel 503.000 35 Alkosto Retail 203.000 
12 Davivienda Banca online 500.000 36 Adidas Retail 200.000 
13 BBVA Banca online 496.000 37 Travel Spike Travel 163.000 
14 Dafiti Retail 476.000 38 BCSC 
Banca 
online 156.000 
15 Éxito Retail 474.000 39 Av Villas 
Banca 
online 149.000 
16 Booking Travel 464.000 40 Urbita Travel 149.000 
17 Banco de Bogotá Banca online 454.000 41 Colombia.travel Travel 139.000 
18 Buscape Retail 434.000 42 
Banco de 
Occidente 
Banca 
online 105.000 
19 Falabella Retail 427.000 43 Grupo Helm 
Banca 
online 80.000 
20 
Lostiquetesmasbarato
s Travel 422.000 44 Banco Popular 
Banca 
online 78.000 
21 VivaColombia Travel 378.000 45 Banco Mundial 
Banca 
online 68.000 
22 Grupo Sodimac Retail 376.000 46 Banco Agrario 
Banca 
online 50.000 
23 Alibaba Retail 321.000 47 Asobancaria 
Banca 
online 29.000 
24 AVG Retail 301.000 48 GNB Sudameris 
Banca 
online 24.000 
Fuente: García, 2015. 
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ANEXO G 
Universidades que ofrecen doctorados en mercadeo 
 
ASIA AUSTRALIA Y NUEVA ZELANDA ESTADOS UNIDOS 
Chinese University of Hong Kong Bond University Syracuse University 
City University of Hong Kong Deakin University Temple University 
Hong Kong University of Science 
and Technology 
La Trobe University Texas A & M University 
Indian Institute of Management, 
Ahmedabad 
Macquarie Graduate School of 
Management 
Texas Tech University 
Management Development 
Institute 
Melbourne Business School University of Alabama 
Nanyang Technological University Monash University University of Arizona 
National University of Singapore Queensland University of Technology University of Arkansas 
 
Royal Melbourne Institute of 
Technology 
University at Buffalo 
CANADÁ University of Adelaide University of California, Berkeley 
Carleton University University of Ballarat University of California, Irvine 
Concordia University University of Melbourne 
University of California, Los 
Angeles 
HEC Montréal University of Newcastle University of Central Florida 
Laval University University of New South Wales University of Chicago 
McGill University University of Otago University of Cincinnati 
Queen's University University of South Australia University of Colorado at Boulder 
University of Alberta University of Sydney University of Connecticut 
University of British Columbia University of Technology, Sydney University of Florida 
University of Toronto University of Western Australia University of Georgia 
University of Western Ontario University of Wollongong University of Hawaii at Manoa 
Wilfrid Laurier University 
 
University of Houston 
York University ESTADOS UNIDOS 
University of Illinois at Urbana 
Champaign 
 
Arizona State University University of Illinois at Chicago 
EUROPA Bentley University University of Iowa 
Aston Business School Boston University University of Kansas 
Bilkent University Carnegie Mellon University University of Kentucky 
Bocconi University City University of New York University of Maryland 
Bosphorous University Cleveland State University University of Massachusetts 
City University London Cornell University University of Memphis 
Cranfield University Columbia University University of Miami 
Erasmus Research Institute of 
Management 
Drexel University University of Michigan 
ESSEC Business School Duke University University of Minnesota 
Goethe-Universitaet Frankfurt Emory University University of Mississippi 
Grenoble Ecole de Management Florida Atlantic University University of Missouri 
HEC Paris Florida International University University of Nebraska-Lincoln 
Hanken School of Economics Florida State University University of North Carolina 
INSEAD George Washington University University of North Texas 
ICTE Business School Georgia Institute of Technology University of Oklahoma 
Kingston University Georgia State University University of Oregon 
Koc University Harvard University University of Pennsylvania 
Lancaster University Indiana University University of Pittsburgh 
Loughborough University Iowa State University University of Rhode Island 
Lausanne University Kennesaw University University of Rochester 
London Business School Kent State University University of South Carolina 
Maastricht University Louisiana State University University of Southern California 
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Manchester Business School Louisiana Tech University University of South Florida 
Nottingham University Massachusetts Institute of Technology University of Tennessee 
Tilburg University Michigan State University University of Texas at Arlington 
Umea University Mississippi State University 
University of Texas at Austin – 
Marketing 
University of Bradford Morgan State University University of Texas at Dallas 
University of Exeter New Mexico State University University of Texas-Pan American 
University of Glasgow New York University University of Texas at San Antonio 
University of Grenoble Northwestern University University of Utah 
University of Groningen Ohio State University University of Virginia 
University of Navarra, IESE Oklahoma State University University of Washington 
University of Liverpool Old Dominion University University of Wisconsin-Madison 
University of St. Gallen Pennsylvania State University University of Wisconsin-Milwaukee 
University of Southern Denmark Purdue University University of Wyoming 
University of Strathclyde Rutgers University Vanderbilt University 
University of Valencia Saint Louis University 
Virginia Polytechnic Institute and 
State University 
VU University Amsterdam Southern Illinois University Washington State University 
Wilfrid Laurier University Stanford University Washington University in St. Louis 
Warwick Business School 
State University of New York, 
Binghamton 
West Virginia University 
Yeditepe University Wayne State University Yale University 
 
 
 
